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ہنی salia‏ ر 


صالحأ ترضاة وأصلخ لي في ذريّتي إني uil s 1] OS‏ من المسلمين) 
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سورة الأحقاف 


Scanned by TapScanner 


الإ هام 


الى الخال العزيز عبدالباقي احمد بشير 
مساعد المدير العام للشئون المالية E‏ الإدارية 
شركة الاتحاد الوطني للتأمين و Bake!‏ التأمين 
pall‏ — المملكة العربية السعودية 


اطال الله عمره و متعه بالصحة و العافيه 
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فشهرست المحتويات 


الفصل الأول : أساسيات التسويق 

الفصل الثاني : سلوك المستهلك تجاه خدمات التأمين 
الفصل الثالث ٠:‏ سوق التأمين 

الفصل الرابع:.المزيج التسويقي لخدمات التأمين 
المراجع. 
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GD De 


المقدمة 


١ | |‏ واسلم على سيدنا ميد بن عبد اش 
الانبياء والمرسلين وعلى آله و صحبه و سلم .. وبعد —€- 


التسويق من النشاطات ذات الناثير المتزايد في alle‏ !4 2 المتغير 
والمتبدل والسريع التطور. و للتسويق شأن كبير في كل المنظمات التي 
تنتج سلعا ملموسة او غير ملموسة e‏ كخدمات التأمين » و لاشك ان 
للتأمين في السودان تاريخ طويل تغير فيه نظامه و بنياته الاساسية ليعمل 
بالنموذج الاسلامي Yau‏ عن التأمين التجاري التقليدي› لذلك فقطاع 
التأمين يحتاج الي ان يعرف نفسه و التغييرات التي طرأت عليه › و ان 
يسوق لنظامة و يبعد عنه كل شك و ريبة. 
أقدم هذا الكتاب " تسويق خدمات التامين " لكل المهتمين 
بالادارة و التسويق و التأمين 6 و اساتذة الجامعات و مديري شركات 
التامين و العاملين فيها و قطاع الاعمال في السودان » و طلاب الإدارة 
و التأمين فى كل المستويات» و آمل أن يكون هذا مرجعا يستفيد منه 
الطلاب فى السودان و العالم العربي و الاسلامي . 


ah gall ath و‎ 
دكتور مهد الناجي الجعفري‎ 
lec y ادارة‎ GEN al 


كلبة التجارة - جامعة النيلين 
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الفصل الاول 
أساسيات التسويق 
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يتناوى هذه الفصل بالدراسة مفهوم وتعريف التسويق كمدخل 
لتسويق لتسويق الخدمات التامينية 
مفهوم وتعريف التسويق ١‏ : 
أعطى التسويق Marketing‏ تعريفات متعددة نستعرض هنا بعض 
pu‏ يفات الهامة التي تتناول التسويق ثم محاولة تبني تعريف يمثل في 
النهاية وجهة نظرنا. 
تعريفات الجمعية الامريكية للتسويق: 
قدمت لجنة التعريفات Definition Commitee‏ التابعة للجمعية 
الأمريكية للتسويق „American Marketion Association‏ يقول 
N‏ ا إلى المستهلك الأخير). 


* of. «| 8 »- »١ x E 
التعريف يمكن ان نأخذ عليه عددا من أوجه القصور‎ E » وبالنظر‎ 
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)١‏ اعتبر التعريف أن التسويق يمارس في نشاط siia‏ فقط بينما 

— ليبوم على أن التسويق يمارس في كل مجالات 

Has‏ الاقتصادي الذي تهدف فيه منظمات الأعمال المختلفة إلى 

تحقيق e)‏ كما بشمل الأفكار Ideas‏ والأشخاص Preons‏ 
بجانب السلع products‏ الأمر الذي أغفله التعريف. 

؟) لا يتطرق التعريف إلى الوظائف التسويقية التي تتم قبل الإنتاج 
مثل بحوث التسويق وتخطيط المنتجات. 


. كما انه يمتاز بالعمومية» و أغفل دور البيئة فى التسويق‎ (Y 


وقد أيد عدد من الكتاب هذا التعريف ١‏ حيث يعرف التسويق بأنه عبارة 
عن جميع أوجه النشاط والجهود التي تبذل فتعمل على إنتقال وتدفق 
السلع والخدماتوعع71 60005656 من مراكز إنتاجها إلى مستهلكيه 


Ultimate Consumers النهائيين‎ 


وبالنظر إلى الانتقادات السابقة للتسويق قدمت الجمعية الأمريكية 
p 5 T. ۴ E‏ ا T‏ | 
pee U^‏ ونسعير وتوزيع الافكار والسلع والخدمات اللازمة لإتمام 


عمليه التبادل gly‏ تؤدي 
v‏ ! 


Y لمنظمات)‎ ۱ 


إلى إشباع حاجات الأفراد وتحقيق اهداف 


علي عبدالمجيد 


أنظر. ole‏ عبد 


کی يي cia‏ 
العربية. 145١م‏ .ص ١۲‏ 


العربية للنشر. ٠۹۹۲‏ 


Sigua ole‏ العلمية og y‏ دار النهضمة 
الحليم pa‏ ؛ Ae!‏ الشركة 
ص tO‏ 
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ويمتاز هذا التعريف Ley‏ يلي:- 

)١‏ ينظر إلى التسويق باعتباره نشاطا Activity‏ يمارس في جميع 
أنواع المنظمات. 

Marketing Mix أوضح التعريف عناصر المزيج التسويقي‎ (Y 

(Y‏ أكد التعريف أهمية التسويق بالنسبة للسلع والخدمات والافكار. 

4) التركيز على وجهة نظر الإدارة بتطبيق العملية الإدارية في 
مجال التسويق. 

ه) التركيزن على إشباع Satisfying‏ حاجات الأفراد وبالتالي 
الإسارة اا العمليات التسويقية التي hs ex‏ الإنتاج من دراسة 
هذه الحاجات ودراسة طرق إشباعها عن طريق المنتجات 


المناسبة. 
تع يف جمعية التسويق بالمملكة | لمتحدة 


عرفت جمعية التسويق بالمملكة المتحدة التسويق بانه العملبة الإدارية 
التي تتعلق بتحديد والتنبؤب وتقديم احتياجات المستهلك بكفاءة وربحية ١‏ 
وبالنظر إلى هذا التعريف يمكن ملاحظة مايلي:- 


مجم eee ee‏ لس شا نت — لصا سحي o‏ 





— —— 


fom Cannon, Basic Marketing, Principles and Practice, 2'" ed. Holt ورد هذا التعريف في‎ 
Rinehart & Winston, 1986 7م‎ 
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Efficiency © Profitablity الربحية‎ 


8% على الكفاءة و . ٠‏ 


أن التبادل يتم على 
id) e 1۰‏ تحقق ) 4323 (gla y‏ 
i ial‏ وجمهو رها بكفاءة وب لي X uh‏ 
Ts d |‏ ة ادارية أي يشتمل ظ عناصر 
(v‏ أوضح أن التسويق عملية داري اي 
"M‏ 1 تنظيم » ورقابة. 
العملية الإدارية من تخطيطء dua gig‏ و تنظيم ور 


تعريفات اخرى 

أيضا يعرف التسويق بأنه (مجموعة من الوظائف التي تتكامل كل منها 
مع الأخرى والتي تتعلق بانسياب السلع والخدمات من المنتج أو 
المستورد إلى المستهلك الأخير Ultimate Consumer‏ أو المشترى 
الصناعي Industrial Buyers‏ ويهدف أداء هذا الوظائف إلى إشباع 
ورغبات وحاجات المستهلك الأخير أو المشترى الصناعي وإحتياجاته 
ومطالبه وأيضا رفع مستوى المعيشة وإلى تحقيق الأرباح للمشروع ١)‏ 
عرف التسويق أيضا بأنه (خلق؟ الزمانية Time Utility‏ والمكانية 
Place Utility‏ والحيازية (UitlityPossession&alall‏ 
وهذا التعريف نظر إلى ما يقدمه التسويق من pile‏ مع ملاحظة أنه 
سی سا ری في تحفيق المنفعة الشكلية Form utility‏ للسلعة 
داكي يساهم فيها جنب إلى جنب مع الإنتاج. 


o PT > مده‎ 
١ iac AY. 
'-7 





uoc soll 4, * إدارة ال‎ «e 
MAY åy yall اتسويق؛ الجزء الاول, الطبعة السادسةء القاهرة دار النهضة‎ 


۴ á N- y 
ECT Lax! ees 
. l 5 aJ كلمة خلق لان‎ 
وحده سبحانه وتعالى‎ € 
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هناك تعر يف jå!‏ يعرف التسويق بانه (تسليم مستوى المعيشة) Y‏ وقد 
tt r ١ | "14 | /‏ | 4 

احفر هذا الدعريف إلى دور التسويق في رفاهية الأمم فهو يؤدي إلى رفع 
Wis :‏ عيش | m D‏ الحالى عن طريق المنافع التي يحققها و هذا الجيل 


أيضا يعرف التسويق بأنه (نشاط كلي يشتمل على مجموعة من الأنشطة 
الت ي تتفاعل مع بعضها وهي تخطيط المنتجات التسعير والتوزيع 
والترويج من أجل تقديم السلع والخدمات التي تحقق إشباعات مرضية 

جات العملاء من المستهلكين والمشترين الصناعيين الحاليين 
والمرتقبين) Y‏ 


ويمتاز هذا التعريف بأنه يظهر عناصر المزيج الترويجي Promotion‏ 
Mix‏ كما يظهر الوظائف التسويقية التي تمارس قبل الإنتاج مثل تخطيط 
المنتجات» كما يظهر اهتماما بحاجات العملاء وإشباعها. 

jl ary €!‏ يقول ٠‏ "التسويق هو نشاط إنساني يوجه لتحقيق الحاجات 
عن طريق عملية التبادل" 7 


ec سم داس‎ o 


A E 25»‏ يف الاقتصادي اللأمريكي بول مازور محمود صادق بازرعة. مرجم سابق؛ ص۷١‏ 





Wiliam Staton, Fundamentals of marketing, Mc Graw HillCom, 1971,p4 


Philip Kotler, Principles of Marketing, 3rd edition, Prentice Hall International, 1986 P4. 
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المكو نات التاليه للتسويى 


- هذا ا‎ ٠ 
Jail يركز هد‎ : 
Desires Sle Jl 


Demand الطلب‎ 

Product المنتج‎ 

عملية التبادل Exchange‏ 

الحاجة: 

تقسيها إلى الحاجات الأولية .Phsiological needs‏ حاجات الامان 

Safety needs‏ الحاجات الاجتماعية «Social needs‏ حاجات تحفيق 

Self-actualization والحاجات الانجازية‎ Esteem needs الذات‎ 

(انظر الشكل .)١/١‏ وعندما تكون الحاجة غير مشبعة يشعر الإنسان 

الضجر والذي يدفعه إلى محاولة إشباع هذه الحاجة أو أن يحد من 

رعبنه إذا كان لايتمكن من إشباعها 

الرغبة: 

هي الشكل الذى à; b‏ . 
7 تأخذه الحاجة والتي نتشكل Clad:‏ المتغهر أت الثقافية 


._١ والاجتماعءة‎ Cultural 
Individual والفردية‎ Cocial والاجتماعية‎ 
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الطلب: 


ان حاجات الإنسان ورغباته غير محدودة لكن وسائل إشباع هذه 
الحاجات محدودة فالشخص يحاول اختيار مايشبع حاجاته beO‏ ,فف 
لمقدرته المالية» فرغبات الأفراد Lll T‏ عندما يكون للأفراد الأموال 
الكافية لإشباعها. 


شكل (۱/۱) 


الحاجات الإنسانية 
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المندج : 
a 1‏ أو ر 4g‏ فحاجات الإنسان 23 غياته ai‏ 
"A {‏ ان جه ' $‘ 


nT n‏ | 4 هذه 
م al la‏ لحدد نو عيه 
Taa‏ 


i‏ عد الملموسة 
السلع الملموسة و غير ا | 


عملية التبادل: 

| a e " م‎ t ٠ - 

يكون التسويق حيث مايقرر الأفراد إشباع حاجاتهم عن طريق تبادل 

السلع الملموسة وغير الملموسة (الخدمات) وعملية التبادل هي إعطاء 

شي مقابل شئ آخر له قيمة. وقد يشبع الأفراد حاجاتهم بدون عملية 
التبادل (سرقةء سؤال الناس أو عن طريق العمل الذاتي Self-‏ 
0 لكنها لا تدخل في نطاق التسويق. 


من السرد السابق يمكن استخلاص نقطة هامة في هذا التعريف» Cua‏ 
يرى أن التسويق نشاط إنساني «Human Activity‏ وهذا يعني أن 
التسويق فد يقوم به المستهلك أو المنتج أو المنظمات التسويقية 
Marketing Organization‏ الأخرى فالمستهلك قد يقوم بالتخزين 
Storing‏ او Jadi‏ 56 وهي وظائف (Ais gus‏ وقد تقوم به 
المنظمات بدلاء عنه وكمثال لذلا توصيل الطلبات إلى المنازل. هذا ما 
يمير هدا التعريف عن Axe‏ التعريفات السابقة» أي أن هذا التعريف 
يخخص بالتسويق كنشاط Activity‏ ولیس كوظيفة إدارية Managerial‏ 


e‏ بها الإدارة بالمنظمة وهدا المدخل قد يساعد على فهم التسويق 
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كنشاط وكوظيفة إدارية في نفس الوقت عند التطرق إلى إدارة التسويق 
وفي هذا ما قصده سوشل Schoell‏ وجلتنان ١ Gultman‏ عند قولهما أن 
التسويق يشتمل على وظائف تؤدي بواسطة الأفراد والمنظمات والتي 
تسعى لإشباع الحاجات الإنسانية عن طريق التبادل. 


تعر يف أخير يعرف التسويق بأنه 7 مجموعة الانشطة QA‏ نودي 
بواسطة الافراد و المنظمات بهدف تسهيل عملية المبادلة في «ull‏ 
التي تتم في ظل Ais‏ متغيرة باستمرار "۲ 


ويركز التعريف السابق على :- 


١)ان‏ التسويق لا يقتصر على السلع المادية الملموسة» انما يمتد 
Lal‏ الشات غير الملموسةاو MSY!‏ و الأماكن و الاشخلض. 

؟) ان التسويق لا يمارس فقط بواسطة منظمات الاعمال التي تهدف 
إلي تحقيق الربح» بل انه يمارس كذلك بواسطة المنظمات التي لا 

' تهدف إلي تحقيق الربحية مثل المؤسسات الحكومية. 

(Y‏ يتضمن التسويق العديد من النشاطات و التي تتمثل في بحوث 
التسويق» و تصميم المنتجات» و التسعيرء و التوزيع. و الترويج؛ 
وادارة النشاط التسويقي. 





Schoell & Gulltman. Marketing, 3rd edition, Allyn & Bacon, Inc., 1988,p6 


" جمال الدين يد المرسي و ثابت عبد الرحمن ادريس. المنشات التسويقية — إدارة منشات التوزيع» مدخل 
و صفي JA‏ الجامعية› ١ Li‏ ص Tv.‏ 
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أخيرا إن صياغة تعريف للتسويق يتطلب أخذ Lud‏ التالية في 
الإعتبار:- 

)١‏ للتسويق نشاط إنساني هادف يهدف إلى إثارة وإشباع حاجات 
ورغبات المستهلك الأخير والمشترى الصناعي عن طريق توفير 
السلع والخدمات والأفكار المناسبة واللازمة لهذه الإشاعات في 
الوقت المناسب والمكان المناسب وبالسعر المناسب والجودة 


المناسبة. | 
(Y‏ المستهلك هو نقطة البداية للنشاط التسويقي الذي تطلع به 
ERA‏ ` 


(Y‏ يعمل التسويق على تحقيق المنفعة المكانية والزمانية ومنفعة 
التملك أو الحيازة بالإضافة إلى مساهمته في تحقيق المنفعة 
المضمونية أو الشكلية للسلعة التي يحققها الإنتاج. 

4) يعمل التسويق على إشباع الحاجات الإنسانية عن طريق تقديم 
سلع وخدمات Y Sil,‏ تضشر بالبيئة Envirnment‏ ولا 
بصحة الإنسان والتي يمكن أن نطلق عليها (الطيبات). 

Daynmic open System التسويق نظام حركي مفتوح‎ (o 
يتفاعل مع البيئة المحيطة.‎ 


Liat! ash,‏ السابقة في الاعتبار يمكن صياغة التعريف التالى للتسويق 
التسويق هو نظام متكامل مفتوح يعمل على اثارة الحاجات الكامنة 
للإفراد وإشباعها وتلبية رعباتهم من الطيبات من سلع وخدمات وافكار 
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ete‏ مق مر ع pe‏ 4 ين مصاع لسظمه والمسشهبك خدا سي 
emm Ve)‏ بيه © aon‏ , سمه 

pe J" 95 يو‎ sas بو‎ mA p n بص‎ a يه‎ = E 
^h. g” -- TA PLE " 6 oo am a y’ p خضي‎ a 
Aida ^ m "TY ~ مر ددن‎ es ê — E g* 
Gee ih (AD ,يبح‎ Vb سن‎ s) o v~ 5 4 ~ ® 
~~ oA صذك‎ Ju و‎ 54m j m 1 * © > "ab 9 بو سسب‎ 
^ A y d.  ) 
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“التسويق هو نظام متكامل 
الحاجات الكامنة للافراد واشبا 


mop daty C 
عها وتلبية رغباتهم من‎ 
: الطيبات م‎ 

; من سلع وخدمات وافكار في الوقت wlia)‏ 
والمكان المناسب, وبالجودة المناسبه وہالسعر المناسب 
مع مراعاة الموازنة بين مصالح المنظمة والمستهلك 
اخذا في الاعتبار المسنولية عن المستهلك والبينة". 
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Jalpa‏ تطور الفكر التسويقي: 


بنظرة تاريخية إلى المفاهيم الإدارية Managerial Concepts‏ 
والفلسفات Philosophies‏ التي كانت سائدة وتلك المطبقة dai ca gill‏ 
أن التسويق قد تطور تبعا لتطور الفكر الإداري وتطور التسويق نفسه. 
وظهور الاتجاهات الحديثة للإدارة التي تركز على تحليل Analysis‏ 
البيئة التي أصبحت أكثر تعقيدا من ذي قبل. 

وبنظرة تاريخية asi‏ أن المنظمات سابقاً كانت تتوجه بالإنتاج» وفلسفة 
التوجه بالإنتاج uc Production Orientation‏ أن المستهلك سوف 
يفضل المنتجات الموجودة والمقبولةء لذلك على المنتجين التركيز على 
تحسين الإنتاج والتوزيع. وهذه الفلسفة تكون مناسبة في موقفين؛ أحدهما 
أن الطلب على السلعة اكبر من العرض لهذه السلعةء والموقف الثاني في 
حالة ما إذا كانت تكاليف الإنتاج كبيرة» وان تحسين الإنتاج قد يؤدي إلى 
خفض التكاليف» ولاشك أن خير مثال لذلك السياسة التي تبناها هنري 
فورد عندما قال أن المستهلك يمكنه الحصول على اللون الذي يرغبه 
للسيارة طالما كان ذلك اللون هو الأسود. 


Lil‏ فلسفة التوجه بالمنتجات Production Orientation‏ فترى أن 
| 3 لمستهللك RAT T‏ ( السلعة Lala‏ كانت c‏ 4 الجودة , Sla] celoyl‏ 
فالمنظمات يجب أن تركز مجهوداتها في تطوير السلع وجودتها. 
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adi المنظمات وفها لهده الفأسفه‎ Ay Alal laia)! هده‎ Mk & 


Promotion ayy >”‏ 
ثم ظهرت بعد ذلك الفلسفات المتقدمة مثل فلسفة التوجه بالتسويق 
Marketing Orientation‏ والتي ترى أن المستهلك هو نفطة البداية 
x‏ المنظمة $ الذي yi)‏ فهف dim qe‏ حاجاته ور غباته بكفاءة وفعالية 


نظطر متعددة فبعض المدارس ركزت gall‏ انب المادية و التشغبلية 
3% 

و هناك فروق بين فلسفة gill‏ »4 بالمبيعات وفلسفة التوجه بالتسويق 

1١ هي‎ 

الفلسفة الاولى تركز على البائع أما ال لفلسفة الثانية ( المفهوم التسويقي) 

فيركز على المشترى. 


يركز مفهوم التوجه بالبيع والمبيعات على حاجات البائع من Jal‏ 
الحصول على الأموال, أو مبادلةالسلع باموال | 


حاجات ورغبات المستيلك ع٠‏ 1 -١‏ 
والخدمات لمستهاك عن طريق السلع 


Philip Kotler. O.P. Ct p.5. 
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Social بالمفهوم الاجتماعي للتسويق‎ 4a gill هناك فلسفة‎ 1 pal 
وتعني هذه الفلسفة أن المنظمة تعمل على تحديد حاجات‎ Marketing 
ورغبات واهتمامات الأفراد بالسوق المتوقعة وإشباعها بكفاءة اكبر من‎ 
المنافسين عن طريق الطيبات من السلع والخدمات مع مراعاة مصلحة‎ 
المستهلكين ومصلحة المجتمع.‎ 


والشكل )1/1( يوضح مراحل تطور الفكر التسويقي 
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cala المنتجات ظ إلى‎ Sued, | 


ji الحاجة‎ ala تطوير المنتجات وجودتها في‎ pe Ty ELE 


3 1 a 1 | | ' م‎ “als 9 | E m E a 
المبيعات‎ 
e.. | Qi yal 5 يقوم بشراء السلعة‎ $t ig ! | 
| À " 226 5 
| مالم يكن هناك ترويج كافي لها الترويج الكافي للسلعة أو الخدمة‎ 


التركيز على المستهلك 













الرغبات الحالية. 


الكفاءة والفعالية في إشباع هذه الرغبات دون 
اهتمام كبير بعنأصر البيئة الخارجية SAY‏ 









إشباع رغبات المستهلكين الحالية والمتوقعة ' 
بكفاءة أكبر من المنافسين 









| المفهوم الاجئماعي للتسويق 









إشباع رغبات وحاجات المستهلكين 
والحالية عن طريق النتجات التي لا تضر 
بصحة الإنسان ولا تستنفد الموارد البيئية 


انادرة مع الاهتمام بجميع العناصر البيئية 
TA,‏ 







Jac!‏ كنظام فرعي 
nag u 2 la in‏ 


الأخرى. 
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المنافع التي يحققها التسويق 


يحقق كل من الإنتاج والتسويق المنفعة yall‏ دء فهناك أربعة أنواع رئيسية 
من المدافم هي المنفعة الشكلية أو المضدمونية؛ المنفعة الز منية؛ المنفعة 
dading «Ay Sail‏ التملك أو الحيازة؛ يعمل التسويق على تحقيق المنفعة 
المكانية والز dyin‏ ومنفعة التملك أو الحيازة بالإضافة إلى المشاركة في 
تحفرق المنفعة الشكلية أو المضمونية للسلعة . و يمكن بيان هذه المنافع 


كما يلي 

المنفعة المكانية: 

هي القيمة المضافة للسلعة والتي تتحقق عند نقلها من مكان لا توجد فيه 
حاجة إلى هذه السلعة إلى مكان به حاجة لهاء أي في المكان الذي يرغبه 
المستهلكعن طريق وظائف التسويق من نقل وتخزين وتجميع 

المنفعة الزمنية: 

A‏ القيمة المضافة للسلعة أو الخدمة عند توفيرها في الوقت الذي 
ير غب فيه المستهلك ويتم ذلك عن طريق وظيفتي النقل والتخزين بصفه 
ساسية 

منفعة التملك أو الحيازة: 

فهى التي تتم كنتيجة لعملية التبادل وهي التي تعطي المشتري الحق في 
استخدام السلعة بعد إتمام عملية التبادل ودفع قيمة السلعة الملموسه أو 
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لم يكن للنشاط التسويقي في الماضي نفس الأهمية التي يلقاها في الوقت 
الحاضر. فقبل الثورة الصناعية Industrial Revolution‏ كان التجار 
والمنتجون يسوقون سلعهم التي ينتجونها بكميات محدودة في ذلك 
المجتمع المحدود حولهم. لكن مع ظهور الآلات أصبح لزاما على هؤلاء 
زيادة clay!‏ لمواجهة تكاليف الصناعة والماكينات. ولما كان الطلب 
المحلي محدوداً أصبح التجار يسافرون بحثا عن أسواق جديدة. لكن مع 
تطور الصناعة وزيادة الإنتاج أصبح لزامأ على التجار والمنتجين 
البحث عن أسواق أكبرء وهكذا بدأ النشاط التسويقي يأخذ أهميته فظهرت 
العديد من الوظائف التسويقية مثل التخزين والنقل والتسعير Pricing‏ 
وبعد توسع الإنتاج وظهور العلامة التجارية ظهرت وظائف أخرى 
للتسويق هذه الوظائف هي الترويج Promotion‏ والدعأية Puplicity‏ 
والإعلان Advertising‏ وفن البيع Salesmanship‏ 

وتظهر أهمية التسويق في أنه مسئول عن توفير المنافع والاشباعات 
pa die iaa‏ مراعاة المسئولية نحو المستهلك والبيئة والموازنة بين 
مصلحة المنظمة ومصلحة المستهلك. وقد ظهرت هذه الأهمية في 
nal‏ الحاضر حيث الإنتاج الكبير الذي ظهر نتيجة للطفرة العلميه 
والتكنولوجية وتنمية القوى البشرية مع تطبيق مبادئ تقسيم العمل 
Division of Labor‏ وظهور عدد كبير من المنتجين 
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e? © الحدبثة |" ود‎ p j^ ^ ó 

yi 5) > المنافسه» وظهور الاتجاهات يده في‎ aal mu 
- 2 73 

RRA‏ المنافسة للحصول على نصيب كبير من 

رك 4 a4‏ رضاء المستهلكين كان لا بد 

السوق» ولما كان ذلك بدو قفا على 1 

cusa ء۷٠‎ ur" |‏ و لا يتم الا so‏ ف 
المنظمات أن ته ا لإرضاء هو لاء لمستهلكين و r3‏ لتعر على 


اجاتهم ورغباتهم عن طريقدراسة السوق Market study‏ وبحوث 
>\> - > 

EN O oe 3 | 2 AE ^ 

التسويق Cus ‘Marketing Research‏ ظهرت اهميه هذه الوظيفة 


Alas‏ فإن التغيرات التي Cu‏ في خصائص المستهلكين واذواقهم 
وأنماط استهلاكهم Patterns of consumption‏ فرضت وجود 
E‏ 


إن زيادة clay!‏ أدت إلى أن يكون هناك فائض للتصدير Export‏ 
وهذايلقى أعباء جديدة على التسويق وتظهر أهمية ذلك في التجارة 
الخارجية لما للاأسواق الخارجية «Foreign Trade‏ من طبيعة خاصة 
حيث وجود اختلافات عدة بين المستهلكين ناتجة عن الاختلافات الثقافية 
ily‏ تنعكس في معتفدات وعادات الشعوب والأمم الاجتماعية وأنماط 
سلوكهم Patterns of Behavior‏ 


وأهمية التسويق تتضح إذا عرفنا أن أكثر من 006٠‏ من سعر السلع 
والخدمات التي يشتريها الأفراد عبارة عن تكلفة تسويقية تزيد كثيرا في 
بعض الصناعات وفي التجارة الخارجية. 
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كما أن أهمية التسويق تتضح اشا من المناقع الأخرى التي PITT‏ 
١‏ جتمع gill y‏ ند > قزيما leche‏ 

)١‏ تخفيض الأسعار: 
تعمل المنظمات على زيادة حجم السوق الذي تخدمه ويتم ذلك عن طريق 
النشاط التسويقي وعندما تتسع الأسواق ويزيد cU‏ يؤدي ذلك إلى 
تخفيض تكلفة الوحدة المصنوعة» فيؤدي ذلك إلى انخفاض سعرها 
فتصبح في متناول يد المستهلك بالسعر المناسب والذي يمكنه من شرائها 
دون المساس بجودتها أو خدمات مابعد البيع. 

)١‏ زيادة جودة Quality‏ الإنتاج: 
في بداية التصنيع لم تكن المنتجات مميزة عن بعضهاء لكن بعد ظهور 
الإعلان اصبح من اللازم وضع العلامة التجارية Trade Mark‏ 
المميزة حتى يتم تمييز السلعة عن السلع المشابهةء و بدأ المنتجون فى 
تحسين و المحافظهة paie‏ الجودة بعد ظهور المنافسة Compeition‏ 
حتى تتم المحافظة على المراكز السوقية التي تحصلوا dale.‏ 

Trading Risks تخفيض المخاطر التجارية‎ (v 


تسبقه دراسة الجدوى «Feasibility Study‏ وأولى خطوات هذه 


john stap!tan, Marketing Teach Your self Books,new edition, Holder & staughton. 
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Wal! 4, ! 2:‏ 
i‏ : التسويقية أو دراسة الطلب and Study‏ 
الدراسة هي yall‏ اسه لتسو يعد pem‏ 
,ی أى انه بإمكاننا استقراء مدى نجاح المشروع. 
ciat de‏ المشروع؛ اي له M‏ 8 و عات 


E‏ التجار ية وتوفير منتجات جديدة للمستهلك. ك 


انتاجية جديدة Aaa‏ مبنبةه عل 


أسس علمية سلمية. 
) دعم التقدم التكنولوجي: 


في محاولة لاكتساب اكبر نصيب ممكن من السوق وكسب ii‏ 
المستثمرين فان المنظمات لا تعمل على إشباع رغبات وحاجات 
المسثهلك بالمنتجات الحالية فحسب» بل تسعى لتطوير هذه المنتجات 
Products development‏ فتعمل على دعم مراكز البحوث المختلفة: 
كما تعمل على إيجاد إدارات خاصة بالبحث والتطوير R&D‏ ضمن 
هيكلها التنظيميء الآمر الذي يودي إلى تطوير السلع وزيادة الاشباعات 
السمنتيلك 


) دعم التعليم والمساهمة في ملء أوقات الفراع: 


ان العديد من الصحف ومحطات التلفزيون وغيرها ما كان لها أن تعمل 


من غير النشاط التسويقيء فهي تعتمد اعتمادا كبيراً في دخلها على 
الإعلانات التجارية. وهي تعد من وسائل الثقافة الرئيسية Lyi‏ يخص 
التعليم خارج نطاق المدرسة (أو التعليم الرسمي) فهي تقدم البرامج 

والإخبارية والثقافية والأدبية للمستمع أو القارئ كما أن المعلنين 
يدعمون بسخاء الأنشطة التي تعمل على ملء أوقات الفراغ, ذلك لأنهم 
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يبحثون Laila‏ عن أماكن الازدحام حيث يتوقعون y‏ 292 مستهلكين حاليين 
او مر Cp‏ 


^( تقدیم وظائف جديدة: 


إن الطلب المتزايد والمرتفع على السلع والخدمات بفضل الأنشطة 
التسويقية المخنلفة يؤدي إلى العناية بمشروعات البنية الأساسية من 
طرق ووسائل نقل واتصالات ومطارات» وذلك لتسهيل انسياب السلع 
والخدمات إلى المستهلكين» وكل ذلك يؤدي إلى ايجاد مجموعة كبيرة من 
السلع الجديدة» كما أن Glial‏ التسويقية المختلفة ووكالات الإعلان 
توفر فرص عمل للمجتمع. 
(V‏ توسيع فرص الإختيار للمستهلك: 

ان اشتداد المنافسة ومحاولة الحصول على أكبر حصة سوقية ممكنه 
تويبل الشطدقت تسعى eai]‏ أفضل السلع و الخدمات وأكبر التشكيلات 
التي ترضي طموح المستهلك وتشبع رغباته» وبذلك تكون للمستهلك 
فرصة الاختيار بين عدة منتجات وسلع و خدمات بديلة ذات أحجام 
مواصفات مختلفة وأوضح مثال لذلك بالسودان شركات المواد الغدانية 
التي تنو عت منتجاتها فى السنوات الاخيرة. و سركات الاتصالات 
الخ. و ظهرت هذه المنافسة في شكل حملات ترويجية لتنشيط المبيعات 


gil > 6 ١ » . Vf ^ . 2 .‏ 
عبر المسابقات. مما أدى إلى توسيع فرصه الإختير Mee‏ 
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۸) دعم التجارة الخارجية: 
uS‏ ! ما بتوقف مستوى معيشة الدولة على مقدرتها على تسويق سلعها 
وخدماتها في الأسواق الدوليةء وذلك للإختلاقات الكبيرة في اذواق 
وعادات المستينكين وتباين agile‏ ولهجاتهم نتيجة لاختلاف الثقافة. 
ويعمل النسويق على دعم التجارة الخارجبة لندولةء وذلك بالتعرف على 
تلك الأسواؤ عن ضريق بحوث التسويق. والترويج بإقامة و/أو 
الاضئراك في المعارض الخارجية من قبل الشركات المختلفة الأمر الذي 
يزدي إلى فنح أسواق جديدة والمحافظة على الأسواق الحالية 

^( رفع مستوى المعيشة: 


النوجه بالمفاهيم Pn‏ للتسويق يصاهم في تقدم المجتمع ورفع مستوى 
Il‏ فلمعهوم الإجتماعي للتسويق Ode‏ يعمل على صيانة 
والمحاقطة على البينة iacet a‏ 
الطيبات من abd‏ والخدمات والتي لا تضر بالبينة» ولا بصحة 
المسنهلك. وتحقظ على ربحية المنظمة 
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Marketing Mix التسويقي‎ gu jal. عناصر‎ 


تعمل المنظمات المختلفة التي gi‏ السلع والخدمات على الحصول على 
اأكبر نصيب من السوق المستهدف وهي في سبيل ذلك تسعى للتأثير في 
سلوك المستهلك الشرائي عن طريق الاستراتيجيات التسويقية التي 
تتبناهاء حيث تعمل جاهدة من خلال هذه الاستراتيجيات لجعل المستهلك 
يفضل منتجاتها حتى تضمن لنفسها البقاء في وسط بيئة الأعمال التي 


تتعفد يوما بعد يوم. 

والمستهلكين في سلوكهم الشرائي يتأثرون بعدد من المؤثرات» معضم 
هذه المؤثرات خارجة عن سيطرة المنظمة إلا أن عددا منها تستطيع 
المنظمة التحكم فيه والسيطرة عليهء وهذه المثيرات التسويقية التي تكون 
تحت تصرف المنظمة تعرف باسم المزيج التسويقي ) Marketing‏ 
(Mix‏ ويطلق عليها (4P,s)‏ لأنها جميعها las‏ بالحرف (P)‏ وهي المنتج 
«Products‏ التوزيع «Place‏ الترويج «Promotion‏ والسعر Price‏ 


وفيما يلي عرض a‏ ختصر لهذه المتغيرات:- 


أولاً: المنتج: 

المنتج هو JS‏ مايسبعء للاانسان (dale‏ فالشخص ac‏ يسترى سلعة 
معينة فهو لا ينظر إلا إلى الإشباع الذي يحصل عليه من استعماله لهده 
ai s cAx Lll‏ تحتوي على جو دة ومواصفات معينه وحجم معين؛ 
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ل أ السلعة تمر بعدد من المراحل أصلح على تسميته 
ويجب ملاحظة أن السلعة دمر على ana‏ 
دورة حياة السلعة Product life cycle‏ حيبت نبدا نسلعه مدد أن كانت 
فكرة مرورأ بمرحلة التقديم والنضج تم التدهورء وهده المراحل ترتبط 
بالاستر اتيجيات التي تخص جميع pus‏ المزيج التسويقي des‏ 
المراحل هي - 

)١‏ مرحلة ماقبل التقديم: 
حيث تكون السلعة في مرحلة الدراسة والتطوير وليست بالضرورة أن 
ge‏ جديدة» بمعنى أنها لم تكن موجودةء بل pis‏ أن تكون 
جديدة على السوق المعني أو جديدة على | لمستهلك. ála pall oaa y‏ ذات 
تكلنة وة رة نظ .22 2 ^w‏ 

Antes >‏ نسبه للمنصرف على الدراسات والبحوث 
Jor‏ يكون هناك عائد 


7( مرحلة التقديم: 


‘ 1 0 siu dl M ^ ála في هزد تمر‎ 

بالأسو ni al‏ = 1037 رغير معروفة معرفة تامه 
- 5 و o‏ 

225 فهي بحاجة إلى إعلان TT Y‏ 558 تجعل 

١‏ كثيف دعايه مر تجعل 


+ تاق‎ au 
“ى دجربه السلعة و تز يلها فيما بعد‎ 
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Ue 


. pai) ála ja )* 


1 5 e ^ $ w 5 , ^ ققد‎ ` 
تز داد المييعات‎ AL) قد عرفت بالاسواق‎ niha نكون‎ a paw © g’ 
d TEN ف الي ر‎ x me ويكون‎ 
J 3-9 وشي هذه المرحنة‎ uie CARa e sa 

eal uai‏ )_ حخول paa)‏ $ هذه السلعة 

(t‏ مرحلة النضج أو الإستقرار. 
في هده المرحنه paii‏ معدل نمو المبيعات عن المرحلة السابقة» 
al pa AU DP ~ P "€t $ assi,‏ بين السلء المناقفسة 


Ala ja ) 2‏ التدهور: 


اهم jas‏ أت ^o‏ المر jp Alm‏ المييعات وانخفاض الأرباح. 3 على 
المنظمة التخلص من المخزون وتحجيم النفقات. ويمكن أن تعمل على 
تطوير السلعة من جديد وبالتالي تظهر دورة ملعة جديدة. 


STE EE ا‎ . è * a 
- ghai مسنویات‎ OL وهناك‎ 


المستوى الأول. جوهر السلعة والذي يجيب على السؤال التالي: ماذا 
يشتر ي المستهلك فعلا؟ فالسلعة هنا ببساطة هي حل لمشكلة Jai‏ 
التسويق هنا يبيع جوهر السلعة أو الإشباع الذي يحصل عليه المستعمل 
لهذه السلعة وليس مواصفات á a‏ معينة و المنتج هو تجسيد لجوهر 
الإشباع الذي يحصل عليه المشتريء أي الشكل الملموس الذي يدرك 





1 ; ١ 
Philip Kotler Marketing Mangement, analysis planning 4 Pe 
Prentice Hal international, New lersy, 1980 P 352 l ا‎ 
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oux.‏ التوريع: 
الجخرافية التي تخدمها المنظمة: وقنوات التوزيع التي 


~` بالمنطظمة بالإاضماقه لی التوزيع المادي 


T‏ 2 في aj)‏ و PAD‏ ين 


X‏ النرويج: 
النرويج وسيلة المنظمة التي تستخدمها لتزويد المستهلك بالمعلومات 
اللارمة لإزالة جهله بمنتجاتهاء وجعله بسلك بطريقة مؤاتية تتفق 
واستراتيجية المنظمة فالمسنهلك يحصل على هذه Cla glaad‏ بعدة طرق 
خارج سيطرة الشركة إلا أن المنخيرات التي بشملها الترويج والتي 
تعرف بالمريع الترويجي Mix‏ 6]070106تسيطر عليها الشركة 

وتنحكم فيها وتشمل عناصر المزيج الترويجي على المتغيرات التالية:- 
Advertizing e y )١‏ 
a» (Y‏ الشخصي Selling‏ 
Publicity “Ac = (V‏ 
) نرويح Sales promotion ap"‏ 


oe y ) ١ 


ويمكن نعريفه بأنه نشاط مخطط من الاتصالات مدفوع الأجر يعتمد 
على وساتل الاتصال العامة في نقل الر سالة الإعلانية عن السلع أو 
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م 


. à B 
A 


ھگ e vns. S alas ١ ' mA ri‏ » . 
ر 49( و المنضمات اھ التائير P‏ المعلن 
ليهم وإقناعهم بشرائها وتقبلها أو التعامل Vna‏ 


البيع الشخصي هي عملية المقابلة الشخصية التي تتم مع ممثل الشركة 
(رجل البيع) وواحد أو أكثر من العملاء Jay‏ إتمام عملية البيعء حيث 


يفوم رجل البيع بإبراز وشرح خصانص ومميزات السلعة للعميل. 
(Y‏ الدعايه (النشر): 


الدعاية هي النشاط الذي يؤثر في عقيدة الجمهور سواء لجعله يؤمن 

بفكرة أو مبدأ أو من أجل صرفه عن فكرة أو مبدأ أو عقيدة يؤمن بها. 

وهي وسيلة غير شخصية تستخدمها المنظمة لنشر معلومات فى الوسائل 

العامة » غير مدفوعة الاجر في الغالب. 

f‏ ) ترويج المبيعات: 

المنظمة (غير العناصر الثلاثة السابقة) لتنشيط مشتريات الأفراد 

والمشترين الصناعيين› وهي aw‏ اقامة المعارض» والعينات المجانية» 
ed, e . s CA "39$ a " > o‏ 

وترتيب نوافذ العرض بالإضافة إلى تقديم الجوائز في المسابقات 

المختلفة. 





1١4041 * . ^ $.e . ; 
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رابع السعر ؛ 

بكر السعر من المؤثرات FERT ETE‏ 
E‏ الى حد كبير بالصعر في اتخاده لقرار الشراء. كما ار 
إهر ادات المنظمة ad XUL‏ ندلك ويدخل في السعر الخصم الذي تمن 
المنظمة والإتتمل الدي تمنحه المنظمات وفترات السماح لتحصيل 
se‏ الع 
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الفصل الثاني 


سلوك المستهلك تجاه خدمات التأمين 
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الفصل الثاني 
دراسة سلوك المستهلك تجاه الخدمات التامينية 


مستهلك الخدمة الثامينية هو الهدف الأول المنظما- التي تعمل فى مجال 
التأمين» حيث تسعى هذه المنظمات إلى كسب رضمائه من خلال تقديمها 
ادمات التامينسة التي تناسبه؛ ولمعرفة ذلك لابد لهذه المنظمات م 
دراسة وتحليل سلوك المستهلك تجاه الخدمات التأمينية 

ما المقصود بسلوك المستهلك -Consumer Behavior‏ 

المقصود بسلوك المستهلك تجاه الخدمات التأميئية الأفعال والتصرفات 
المباشرة للافراد للحصول على الخدمة والتي تتضمن اتخاذ قرار 
Y of pall‏ ويجب ملاحظة أن الشراء الفعلي هو جزء فقط من عملية 
اتخاد القرار. لذلك يجب على الشركات الاهتمام بالاجابة على الاسئلة 
الاساسية مثل: 


أين وكيف وتحت أي ظرف تمت عملية الشراء او التعامل مع شركة 


ولماذا تصرف المستهلك بالطريقة التي تصرف بها؟ 


limes ! Lage! et, a. Consumer Behavior, 2™ edition, Hoh, Rinehart and Winston 


inc, New York) 1937,p 5 
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¥ 0017 


T A Mar eH C, n" ^l 
5 » Li x A | er 
Uy - 


T 
y | Y iy | 
المسثها‎ A » | TW | à MI ١ ال‎ ul " 


dal | jl 
o Ay الف‎ 
يضفي شير كات التامين‎ paill اول‎ AAL, تبعل‎ 


API U^ Wy 
i al M | T 


a,"‏ | ر 
lo à‏ وزه الحاجا و هم 


NW Old]‏ سيلو Y)‏ المستهلك ۴ سلو 


y uu.‏ اله يمكن 
الاشبار * we‏ 


dd | | 

A )‏ ر 55 سيلو أف اتصالىي. 
J (Qu Ae ial Al | :‏ 

i VALID 4 7 1 J 


pan 
السلوك الشراني‎ )١ 
للمستهلك في عملبة شراء الخدمة التامينية أر‎ 


Sia‏ السلوك الشر اني 
8 مكان هذا التعامل » الأقساط المدفوعة , 


التعامل مع شركة التأمين» و 
والمراحل التي sd‏ بها عملية الشراعء من jaa‏ 49 بالخدمة mp‏ 


بالبدائل نم 4 "M‏ وشرائه لها. 

Y‏ ( السلوك الاستهلاكي: 
ويتمئل السلوك الاستهلاكي للخدمات التأمينية في السلوك المتعلق 
باستعمال الخدمة من حيث طريقة و/أو كيفية الاستعمال» مثلا هل هي 
خدمة تأمين شامل يغطى كل الاخطار (للسيارة مثلا) al‏ انه جزئي يغطي 
المسئولية عن الطرف الثالث . 


a أبوإسماعيل,‎ Ap 


LET | 2 "m" iá ^ وا‎ 4 ^ T 
ر £13 في‎ y ١ ^ 1 pe ٠ ٠ لأعلتن,‎ jP: , ye 
J3) AA jo AA o 66 موضح الناشر. القاهر‎ HF ) , ١ ص2‎ k NI 
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* oe—ÀÁ——M a ome ees -- 


gus,‏ السلوك الاتصاي تهلك في مصادر المعلومات 


Information Sources‏ التي يعتمد عليها في جمع المعلومات عن 
الخدمة حتى يمكنه اتخاد قرار cel all.‏ ودرجة ثقته في هذه المصادرء 
وما إذا كانت شخصيه تعتمد على رجال البيع أو الأصدقاء أو المعارف 
أو غير شخصية متمثلة في الإعلان والدعاية وغيره» ويجب أن يتعرف 
رجال التسويق من مندوبي US pall‏ و ووكلائها و السماسرة eX‏ 
يسوقون وثائقها على سلوك المستهلك في كل مراحله؛ والذي هو في 
حقيقته يتعلق بحاجة غير مشبعة يسعى ذلك المستهلك إلى إشباعها و هي 
الحاجة الى الامان من المخاطر المختلفة التي تواجهه في حياته › 
والوصول إلى حقيقة هذه (الحاجة غير المشبعة - الأمان المفقود) والتي 
تمثل مشكلة للمستهلك» يمثل نقطة البداية لنجاح المنظمة في الوصول او 
الاقتراب من هذا المستهلك. 


المتغيرات التي ترثر على سلوك المستهلك في سوق التامين: 


DE, 7 = ^. 


شركات التامين. 

أولا: متغيرات اجتماعية وحضاريه وتتمدل شي 
١‏ ) الثقافة والثقافة الفر عبة Culture&Sub-culture‏ 
(Y‏ المليقات الاجتماعيه Social Classes‏ 
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Refrences Groups الجماعات المرجعية‎ (v 
Family life cycle دورة حياة الأسرة‎ ): 
المستهلك في الشراء.‎ Alte (0 
تحركات السكان‎ ( 
ثانياً: متغيرات فردية‎ 
Motivation الدوافع‎ )١ 
Learing ؟) التعلم‎ 
Preception الإدراك‎ (Y 
Atittudes الإتجاهات‎ (f 


PE i AE LAM هع‎ 
Personelity & Self-concept الشخصية ومفهوم الذات‎ ( 
Impression الانطباع‎ (* 
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شكل (Y/Y)‏ 
المتغيرات التي HP‏ على سلوك المستهلك 





متغيرات فردية 
الثقافة و الثقافة yall‏ عية الدوافع 
الطبقات الاجتماعية التعلم 
—— الجماعات المرجعية الإدر اك 
<< الإتجاهات ٠‏ 
Slate —‏ المستهلك في الشراء الشخصية ومفهوم الذات 
الانطباع 5 
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"T‏ المتغيرات الاجتماعيه والحضارية: 
)١‏ الثقافة والثقافة الفرعية: 

we.‏ فكار والاتجاهات والرموز الت 
aie n "dp qe‏ الإنساني 3 
يوجدها الأفراد في مكان معين والني ! » 
١‏ تم انتقالها من جيل إلى آخرء والحفاظ عليهاء ومن ثم تؤثر الثقافة 
aan‏ 1 " | مة التأمين . فهناك من يستخدم هذه الخدمة 

J EV AR E XE MÁS ulus! 

M " > ١ i‏ : ان مجرد توقع الخطرهو تشاؤم 
مضصرا و يرى انها تخالف الشرع € و | 
د لقنس في الآيمان. وغناك عن qua‏ حقس s i‏ آي أن عذه الخد 
عبارة عن JAS‏ بين افراد المجتمع» و تعاون على البر و التقوى MA‏ 
فالمستهلك الاول لا يستخدم الخدمة التأمينية الأ تلك التي تفرض عليه من 
لسلطات الحكومية » فمثل ذلك لا يؤمن على سيارته الا التاميد 
الاجباري» و لا يؤمن على مصنعه YI‏ التأمين الاجباري الذي تفرضه 
السلطات النختصه كالتامين الصحي علي العاملين » و التأمين 
الاجتماعي الي Ue‏ من قبل الضمان الاجتماعي. 
ويجب ملاحظة أن للثقافة تأثيراً كبيراً على و سبال إشباع الحاجات لكن 
ليس لها تأثير على الحاجات الإنسانية» فكل البشر يشتركون في الشعور 
بعدم الامان و التعرض للخطر لكن يختلفون في وسيلة تفادي هذه 
المخاطر « ففي الغرب يتم التأمين على كل ش.. c‏ اما في عالمنا العربي 
و الاسلامي فاننا نتجنب الكثير من انواع التأمين | 
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oy g‏ المتغيرات الاجتماعية والحضاريه: 
)١‏ الثقافة والثقافة الفرعية: 

تعتبر الثقافة عن مجموعة من القيم والأفكار والاتجاهات والرموز التي 

. يوجدها الأفراد في مكان معين والتي تشكل السلوك الإنساني للمجتمع» 
اذ يتم انتقالها من جيل إلى آخرء والحفاظ عليهاء ومن ثم تؤثر الثفافة 
على ما يراه الأفراد في خدمة التامين . فهناك من يستخدم هذه الخدمة 
مضطرا و يرى انها تخالف الشرع » و ان مجرد توقع الخطرهو تشاؤم 
و نقص في الايمان. وهناك من يري عكس Alb‏ أي ان هذه الخدمة 
عبارة عن تكافل بين افراد المجتمعء و تعاون على البر و التقوى SUS‏ 
فالمستهلك الاول لا يستخدم الخدمة التأمينية الأ تلك التي تفرض عليه من 
السلطات الحكومية € had‏ ذلك Qs) Y‏ على سيارته VE‏ التأمين 
الاجباري؛ و لا يؤمن على مصنعه الأ التأمين الاجباري الذي تفرضه 
السلطات النختصه كالتامين الصحي علي العاملين » و التأمين 
الاجتماعي الي يفرض من قبل الضمان الاجتماعي 
ويجب ملاحظة أن للثقافة تأثيرأ كبيراً على وساتل إشباع الحاجات لكن 


ليس لها 5.56 على الحاجات الإنسانيهء فكل البشر يشتركون في الشعور 


بعدم الامان و التعرض للخطر لكن يختلفون في وسيلة تفادي هذه 

T i $ P » ^ Sí 5 المذا‎ 
ظ‎ E 5 > ws Eid | 

3 لاسلامي فاننا نتجنب الكثير من انواع التامين ‏ 
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و كغيرها من الشركات فان شركات التأمين تستفيد من التحعرف على 
Ala:‏ المجتمم في عدة نواحي مثل - 

١‏ تحديد وسائل الإشباع المناسبة للمخاطر المختلفة 

Ami, تحديد الوساتل الترويجية المناسبة التي تعرف المستهلك‎ Y 
فال علس اندي لا بتع مع فيم ومعتقدات وثقاقة دلك المجتمع يرفض‎ 

؟ ( الطيقات الاجتماعية: 
المفصود بالطبفات الاجنماعية تقسيم أفراد المجتمع إلى مجموعات أو 
طيفات على حسب أ هميتهم الاجتماعية ويتم تفسيم المجتمع وفقا لعدد من 
pS ~~ "PT‏ ومصنوى me b!‏ المهنه ولاه لنطبقة الاجتماعية تأثير 
على سلوك san 2 AU‏ خدمة التامين لدلك على شركة التامين تحديد 
الخدمات تتفق مع السلوك الاستهلاكي لكل طبقة واستخدام الوسائل 





(P‏ الجماعات المرجعية: 


نھر ف الجماعيه المر جعيه بأنها الجماعة التي پر غب القرد في الإنتماء 
اليها ويسعى لتبني قيمها واتجاهاتها ومعتقداتهاء وتساعد الجماعة 


المر جعيه العرد في تحديد اتجاهاته نحو مختلف الأشياء والموضوعات 
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والجماعة قد تكون أولية Primary‏ أي أن تأثيرها ليس مباشرا كالأسرة 
ولكنها ذات تأثير على الفرد وهي مثل الجماعات المهنية. 

كما قد تكون الجماعة رسمية Formal‏ أو غير رسمية Informal‏ 
الخ وتؤثر الجماعة على سلوك الفرد الشرائي تأثيرا كبيراء لان الفرد 
يحاول استهلاك السلع التي تستهلكها هذه الجماعة ليشعر بالانتماء إليها 
ومن ذلك أيضا ما يمكن أن يقال له الأشخاص المرجعيون 
References Persons‏ وهم الأفراد البارزون في المجتمع والذين 
يحاول الأفراد تقليدهم وهؤلاء يمكن أن يكون لهم دور فعال في 
استخدامهم في الإعلان عن منتجات الخدمات التأمينية المختلفة. ‏ 2 

) دورة Slum‏ الأسرة: 

الأسرة تختلف في كل مرحلة من المراحل في استهلاكها للخدمات 
التأمينية» فتختلف الحاجة الي التأمين الصحي و الانواع المختلفة حسب 
تلك المراحل. 


(e‏ عادات المستهلك في الشراء: 


ان العادات من النواحي الاجتماعية المكتسبة وهي ناتج عملية التعلم gil‏ 
يكتسب محتواها الفرد من الجماعات المرجعية المرتبط بها أو التي يأمل 
أن يرتبط بها سواء كانت جماعات صغير كالأسرة أو كبيرة كالطبقه 
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الاجتماعية وللعادات أثر كبير في صياغة السلوك وفي تحديد شكله 
وقونه واتجاهه١.‏ وعادات المستهلك في الشراء تشمل مابلي: - 


أ الوقت gal‏ اعتاد فيه الشراء:من بستهلك الفر د الخدمة التأمينية 
ب.المكان الذي slic!‏ المستهلك الشراء Ala‏ 
وهناك جانبان يرتبطان بعادة المستهلك في الشراء 


مكان اتخاذ القرار و مكان الشراء الفعلى أي المنطقة التي يتم فيها 
الشراء و هذا يساعد في توزيع المنافذ التي تقدم الخدمات التأمينية 


ج. الطريقة التي اعتاد المستهلك أن يشتري بهاء هل يفضل مستخدم 
الخدمة التأمينية شراء الوثائق بدفعة واحدة al‏ بالدفع على اقساط. 


د.نوع الخدمة التى يفضلها » هل تغطية شاملة أم جزئية. 


م -—— V.‏ احم 


'اسماعيل ac‏ الحميد؛. أستر اتيجيات "m by yi di pla‏ & الأو ل i‏ القاهر 5؛ E‏ الد ید 5 
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(C‏ الدوافع: 


ebat a^ 5 7 p^ a | yi} 
وافع هي القوة الداخلية التي تثير الفرد وتدفعه لسلوك معين وو انها‎ 
oa! ل ي‎ | 


معين M. Y. da ® à " ٠ ies. Ro‏ 
GPT OPO‏ هدف معين ومن ثم تتحدد وظيفة الدوافع في a‏ 
b‏ الفرد ودفعه لاتخاذ تصرف أو سلوك معين 


وتعتبر الحاجات الإنسانية المصدر الرئيسي للدوافع. وتكون الدافعية أو 
الدوافع في أقوى صورة إذا كانت الحاجة غير مشبعة بالمرة بينما بقل 
قوة الدافع مع GEE‏ وتزايد مستوى الإشباع. أيضا كلما زادت أهمية 
الحاجة بالنسبة للفرد. ofS‏ يشعر بنقص شديد في إشباعهاء كلما كاد 
الدافع أكثر قوة ويؤدي إلى حالة من عدم التوازن الالشلي أ و مسر 
دوافع شراء الخدمات التأمينية هي حاجات الامان التي يرى الفرد أنها 
غير مشبعة c‏ فخوف صاحب المصنع من الحريق يجعله يتخذ العديد ٠‏ 
الاجراءات التي تزيل هذه المخاول و تعيده الي مستوي الشعور بالاما: 
من المخاطر المتوقعة ٠‏ فقد يشتري نظم مكافحة الحريق المختلفة من 


نظم اطفاء و انذار ad ge‏ يلجا الي استخدام مواد للبناء مقاومه í g jal‏ 


ĝo $ 


!3 ان الخطر يظل موجودا la ja‏ متفاوته ۾ SM‏ شهو يلجا لشراء 


Cesena oe OR m الل‎ " 
————— ———— «2 "QUEMA oo + —— 


هناء عبدالحليم سعيد؛ AS a e YE‏ العربية للنشر )۱۹۹۲م ص١٤١‏ 


'السيد ag‏ عبدالغفارء إدارة سلوكيات الأفراد في المنظمات» جامعة القاهرة فرع الخر 
Ai $a‏ ۹م NYO ua‏ 
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b 4. | | bal) 225‏ 
وثيقة التامين ضد لحربق عددها يشعر eun‏ من الاي . | 
ل أن اد 


by | A » , ^l 4 T s ba‏ م 
يخشاه » فان شركة التامين ستعوضة الخسائر الناتجة عن الحر - 
“Say 9 92 ۰ b ne `‏ 
توضيح ذلك بالشكل التالي: ‏ يمكن 
شكل )4/1١(‏ 
الدوافع و توازن الفرد 





- o مس‎ —À — و‎ 


dd glos‏ أو نشاط 






















e‏ شراء نظم مكافحة 








حاجات أمان الحريق ( نظم اطفاه 
ورغبات غير مشبعة و انذار ) 
(توتر وعدم توازن) e T‏ استخدام مواد للبناء أ 
مقاو o» Aa‏ 
e‏ شراء وثيقة الثامين 


ضد الحريق 


"0 exces Oo. Ore سس سس و‎ eee مجه‎ oo — 


Cas‏ الحالة الداخلية 


) 


التوازن) 
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وتستفيد شركة التامين من التعرف على الدوافع التي تدفع المستهلك 
لاستخدام خدمات التأمين في تصميم استر اتيجيات المزيج التسويقي 
المناسبة لسوق التأمين المستهدف» والتي تدفعهم للتعامل مع الشركة و 
استهلاك خدماتهاء بدلا عن الشركات الاخرى الموجودة في السوق 
فالإعلان We‏ كأحد عناصر هذه الاستراتيجية يمكن أن يوجه لإثارة 
الدوافع المناسبة» و التي تركز على حصول المستهلك لخدمات الشركة 
التامينية على الأمان pe‏ أن الشركة ستوفر له امانا اكثر من غيرها من 


الشركات 

؟ ) التعلم: | 
التعلم هو اير في الميل للإستجابة تحت تابر الخبرة a‏ 
anne‏ لمنعكس sdo pall‏ ^ 


Lal 
م على “ل وجود منغيرين مستقل (المؤثر) وتابع (الاستجابة)‎ 
بين میک ول لا هتمام بثلائة عناصر حتى يتم تحويل‎ di 
تصرف المستهلك إلى عادة إيجابيةء ؛ وهذه العوامل هي‎ 


( الاهتمام بالمؤثرات التسويقية 


ب) استمرارية عرض هذه المؤثرات 


open OOF 


على السلمي. السفوكك اساي في PORTE‏ ا 


tu 
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> a افع از لمسيتر‎ ! ahaa)! — i? 
59 | i 1 الشراء‎ pt = -i - p. = 
ختيار‎ í يمكر‎ T. 


1 | قبزه f‏ : * 
denm‏ دوافع الامان لدى المستهلك 


j , e 1‏ > 
اه فر ات الهمفاسده 


nd 





on |‏ 2 اا د تكون الاستجابة في 
/١ bom rn‏ شراء وثافق التأمين 
الشركة ”/الامتناع عن الشراء. 
iss YT Sie ur AAT |‏ المعرفة بتلك 
- ارامات شركات الوثائق. 
—M—— C‏ ؛/تغير الاتجاه نحو خدمة 
لعناصر المريح التسويفي التأمين 
glean!‏ 


د/قبول الفكرة... الخ. 
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de eR يس وجييد‎ adu c. tum a ee cc. عبد د‎ ” 


۳) الاتجاهات: 


| المعرفة 
بعر ف a S 3 y!‏ بأنه اللإستعداد المسبق لدى الفرد المبني 


الخبرة للإستجابة بطريقة معينة نحو شى معين ' . 
ويتكون الاتجاه من ثلاثة عناصر هي:- 

كيفية إدراك الشئ. 

نحو P‏ بأالحب» الكره... 


|( عنصرإدراكي ‘Perceptive‏ 
ب) عنصر شعوري Sensitive‏ الشعور 
الخ. 
d ; ,‏ نإف : الشعو ( 
(g‏ عنصر سلوكي Behavioral‏ التصرف وفقا للعنصر رمي 
ويلاحظ أن هذه العناصر تتسم بالتناسق والتوافق فتغيير إحداها يؤدي 
إلى تغيير الأخرى. والاتجاهات تؤدي إلى ما يلي:- 
تمكن الاتجاهات المستهلك من التأقلم مع المؤثرات الإيجابية التي تقدمها 
شركات التأمين el gu‏ كانت هده المؤثرات تتعلة بوتائق أو أسعارها و 
طريقة توزيع الاقساط . 
P bay ia à y‏ 4 
تدقع الدوافع المستهلك و سباع حاحته للامان حتی aie i dia ait‏ 


التوازن التي يشعر بها. و شركة التأميد KFAR EIEN,‏ 
| لني و سركة التأمين يجب ان تقنع المستهلك لخدماته 
بانها هي التي تقدم الامان 


NUR‏ .16 _؟ d j‏ ويس سن ينانا 
هناء عبدالحایم T‏ مرجع alu‏ ص۸٤۱‏ 
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"A 


8€ ua | da un ' JA LAN . 


أن تعكس عناصر المزيج التسويقي لشركات التامين الارتباط بين 
خدماتها وهذه القيم والمعتقدات التي يحملها الفردء SUA‏ حتى تعمل 
شركات التامين اقناع المستهلكين بان الخدمات التي تقدمها تتوافق مع 
الشريعه الاسلامية e‏ نجدها تظهر ذلك مضافا لاسماء العديد من 
الشركات عندنا في السودان» و تؤكد على ذلك في اعلاناتها .و شركات 
التأمين قد تستفيد من الاتجاهات الموجودة لدى المستهلكين وذلك عن 
طريق المواءمة بين ماتنتجه هذه المنظمة واتجاهات الأفراد. كما يمكن 
أن تعمل على تكوين اتجاهات cans‏ ولكن ذلك لا يكون إلا في Je Y!‏ 
EES‏ لم السودان تحولت من 

لنمط الغربي الى AG‏ ات مين التكافلي وفقا للنظرة الاسلامية للتأمين 
كنوع من أنواع SASS‏ « و ان | القسط الذي يدفعة المستفيد انما يدفع بنيه 


1( الإدراك: 


الإدراك هو عملية اعطاء معنى للأشياءء فالفرد يتعرضص لمثيرات معينه 
ut‏ اهتمامه ثم يحاول تفسيرها. وهي عملية شخصية في المقام الأول لا 
ترتبط Ac pe gall‏ لذلك قد يختلف الأفراد في إدراكهم لنفس الموقف 
کم تنسح بأنها عملية اختياريةء فالفرد يختار المؤثرات التي يتعرض اه 
إلى حد كبير» فالافراد يختلفون في تقييمهم للمخاطر التي يتعرضون لهاء 


-= 
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و في طريقة مواجهتهاء و شركة التأمين عليها وضع الاسثراتيجية 
التسويقية التي تمكنها من التاثير الايجابي على المستهنك 

وتتعقد المشكلة إذا تعرفنا على أن إدارك المستهلك يمتد إلى درجة 
الإشباع التي تحصل عليهاء وخاصة بالنسبة لخدمة التأمين ٠.‏ فمشترى 
وثيقة التأمين قد لا يستفيد من التعويض› و هذا يلقي على شركات التأمين 
عبئا اضافيا في اقناع المستهلك انه استفاد من الخدمة التأمينية ٠‏ و ان ل 
يتعرض لاي من المخاطر التي أمن عليها . لأنه كان يشعر Yu‏ 
طوال فترة سريان الوثيقة» فهو اشترى الشعور بالامان و ليس 
التعويض. | 

9( الشخصية ومفهوم الذات: 


الشخصبدة 2 M‏ : 1 
3 ا ا والتي تحدد 
مد | سدعد| Y‏ * + 
ی ده للتفاعل ١ udi s‏ . وشخصية yal!‏ ; د تجعنه د 


معينة كما أن هناك ارتباطاً بين الشخصية وبين دوافه شرا : 
ee | C^ |‏ وخ 


اوضحت بعض yall‏ اسار e ١ X‏ 
TPR‏ ت أن المستهلكين المحافظين (ذوي الشخصيات 
اقل | - 
( هم أقل ستعدادا لنجربة PER‏ ع | . يذه و “y j!‏ وك ]! we‏ 


AP 
————— "P 1s y الانساني في‎ JJ gal ٠ 


T)‏ سعود عبد الفا 
عبد Vail‏ ب ms gh enc‏ 00 
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: > الذات , 1 
EY 5 uM è Yi asl , Y >| -‏ 
مدهو صف 1277 عن الفسنا ومانعتقد أن الآخرين يروننا Vas‏ 


je» 2 «Y. A CAE | | WP ۹ ye 
EE سبع لمختافة لني لحدار ها تعكس‎ shy) 


4 الذات م ١ t = e‏ 
مفهو a‏ بسخدم بكدرة في الحملاات الإعلانية s‏ ) )49 السلع 


i wt: ial s all اقات‎ IT 
واش لمختلفة بصفات ومميزات شخصية مطلوبةء فيمكن لشركة‎ 


\ . à 5 / ٠ " Lo \\ e \ 33) التأمين‎ 
ليس هو‎ “welll aanu A حدم تها بان‎ 2A لمسسعيدين‎ C 


المتشاد NIE al‏ $3 , » 
دم و صعيف الایمان € انما هو الذي يعقلها و يتوكل بعد ذلك على 


* 


P 
٠تاعابطنالا‎ (^ 

عبارة عن الصورة الذهنية المترسبة شعوريأ أو Y‏ شعوريا في أذهان 
الناس بالنسبة لموضوعات معينة. ١‏ قد يكون ذلك الانطباع حول خدمة 
التأمين ككل « أو نوع من خدمات التأمين كالتامين علي الحياة وهي 
بالتأكيد تؤثر في سلوك المستهلك تجاه شركات التامين و الخدمات التي 
5 | لذلك على شركة التأمين وضع ذلك في الاعتبار عند تصميم 

استراتيجية المزيج التسويقي. 


Philip Kotler, Principles of Marketing Op.cit.P.144.‏ ش 


ميد سید عبدالفتاح. التسويق »دار اللهضة العربية دبيروت tA as‏ 
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. - خدمات التأمينية 


لفردية وا لحضارية السابفه pay‏ سوق التأمين 
Lu‏ .2 ل حم المنظمات التأمينية المختلفة uaii‏ 

بی عة من المتغيرات التي تجعل T nnns‏ 
OC siie à‏ ا“ 

التأكد » الامر الدي يوه جب على تلك | تان 


ت المناسبة لتفاديها هذى 


| عدر ات‎ Sl 4 أ‎ s YL 


تعيش في جو من عدم 
تعمل على توقع المخاطر و وضع الاسترتيجد 
الاستراتيجيات تتمثل في استراتيجية المنظمة الكلية و الاستراتجيات 
التشغيلية الاخريء و التي من ضمنها استراتيجيات عناصر المزيج 
NT.‏ والترويجي» و المتمثلة في المنتج Products‏ الاساسي 
المتمثل في الخدمة Anal‏ بانواعها و السعر Price‏ التوزيع 
«Disribution‏ الترويج «Promotion‏ ويدخل في الترويج الإعلان 
«Advertizing‏ الدعاية «Publicity‏ البيع الشخصي Salesmanship‏ 
وترويج المبيعات ٠ Sales promotio‏ أما النوع DAY!‏ فيتمثل في 
المثيرات الأخرى المتمثلة في الظروف الاقتصادية والتكنولوجية 


والسياسية و الثقاقية و الاجتماعية و التشريعية و القانونية بالإضافة إلى 


5 


- CE t jie "^ 1| ed . م‎ I. 4 4 E qv A 
4 کل المنظمات‎ (ael PET AAE الب‎ xA a gil 5 6 425.25 


Wh > ٠ \- y. "NP | "dá 
التأمين. 3 علي سركات التأمين ان تضع لت‎ pa بيك‎ A 


المتغيرات نصب اعينها عند وضع استر اتيجياتها المختلفة. 
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i 


ner 


"E quA | -‏ 
فرار الشراء Purchase Decision‏ لدى مشتري الخدمة التأمينية 


أن مايهم شركة التامين A‏ ; ^ أو & | 
P‏ مين هو قرار cel pall‏ أو القرار الذي يتخذه 


مستخدم الخدمة في الاكتتاب y al‏ 


المستهلك هو الذي يقرر هل يستخدم الخدمة ام لاء و هناك من يشاركه 
في قراره و هو كذلك من يحدد كيف تتم عملية cel pill‏ ومن أي محل لا 
شت ان كل هذه القرارت المرحلية لقرار الشراء النهائي تهم مندوب 
شركة التامين بطريقة أو أخرى سواء كان شركة تأمين أو وكيل أو 
مورع او سمسارء فشركة التأمين يهمها توزيع خدمتها للمستفيدين 
المرتقبين و الذين يتأثرون بعدد من المتغيرات مثل :- 
(i‏ تأثير المتغيرات الفردية cal‏ الشخص المشتري و مدى تقبله 
لخدمة التأمين. 
ب) تأثير الأسرة والجماعات المرجعية. 
ج) مصادر المعلومات (تقارير المستهلك» شركات التأمين 
(الإعلان) الأصدقاء... 8d‏ 0 
د) تقييم خصائص الخدمات التي تقدمها شركات التأمين» من حيث 
الوفورات التي تحققها المزايا والعيوب. 
والمشكلة هنا تكمن في قدرة المستهلك في الوصول إلى قرار سليم. وهذا 
القرار يمر بعدد من المراحل» تختلف قليلا عن قرار شراء السلع 
الملموسة و يمكن بيانها بالشكل التالي: 
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شكل (5/Y)‏ 
مراحل قرار شراء الخدمة التامينية 


المرحلة الثالثة 
























Ed y Ala yal الثانية‎ ay المر‎ 

miia) مرحلة شكل‎ E^ pa» Ale 
كيف اتفادى هذه ما هي 'ونويختي في‎ 
المخاطر التأمين علي المخاطر‎ 


التي اتعرض لها 





الاجتماعي 
- الاهتمام بصحتي و 
زيارة الطبيب بصورة 
دورية 

- الاهتمام باستراتيجيات 
توزيع المخاطر 
الاسنتمارية لاعمالي. 


- الاستعانة بشركة تأمين 


٠‏ موفع الشركة 
لالكتروني 


we i‏ الوسعطاء 
ˆ عن طريق 
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شكل (۱۰/۲) 
مراحل قرار الشراء 





————— ee ممم وه‎ e 





شعور ما بعد 


الشراء (الشعور 


بالامان) 


Need Arousal مرحلة الشعور بالحاجة‎ )١ 


في هذه dla yall‏ يكون لدى المستهلك iala‏ معينة غير مشبعة» وقد 
على حاجات المستهلك الكامنة وإثارتها ثم بيان طريقة إشباعها عن 
طريق الخدمة التي يقدمها. فمثلا اذا وقع حادث حريق هائل في احدى 
المناطق الصناعية » فان رجل التسويق في شركة التأمين يستفيد من ذلك 
في الترويج لوثيقة التامين ضد الحريقء و اذا حدثك عملية سطو كبيرة 
على aad‏ المتاجر e‏ فانه يستطيع استغلال هذا الظرف في الترويج لوثيقة 
eg ٠ ks Be‏ . / 

التامين ضد السرقة و هكذا »وليس بالضرورة أن تكون هذه الحاجة 
معروفة من قبل بل قد يعمل رجل التسويق على اكتشافها وتقديم الإشباء 
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المنا : ris. Star =» lee otal‏ , 
s‏ اله ند ميل paaa Apaan‏ النمويل الاصغر لم يكن موجودا 
من قبا 


Search Information تجميع المعلومات‎ (Y 


هنا تبدا مرحلة البحث عن المعلومات التي تساعد المستهلك في قرار 
الشراء المناسب»› ماهي االتغطيات المتوفرة. ماهي مميزاتها Cyl‏ توجد 
وماهي التسهيلات التي تقدم من قبل tS ll‏ و ما هو شكل التعامل 
call‏ يتوقع ان يجده المستفيد من قبل العاملين بشركات التأمين. ويمكن 
الحصول على هذه المعلومات من المصادر المختلفة كالأصدقاء 
والجيران والأسرة» أو من الشركة عن طريق EY!‏ وهنا على شركة 
التأمين استخدام الإعلان بفاعلية في تقديم معلومات تسهل على المستفيد 
من خدماتها عملية الاختيار. 
(Y‏ تقييم Evaluation‏ المعلومات: 


M C)‏ م || | مات وحده ليس ذا فائدة مادام المستهلك غير قادر على 
perry‏ هده المعلو مات والاستفادة منها في الإختيار المناسب , ولكي يتم دلك 
يجب على المستهلك القيام بالاتي:-' 

oe DA مرجع‎ ella سید‎ a’ 
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Àj | vH |‏ الو نبقة؛ | 
CP‏ المطاليات 
تعامل و استقبال العاملين  T‏ ام هي سر عه انجار في 

ئة رقابة شرعية اثق فيها كمستفيدء يتم 
حالة التعو يضء أو وجود هيده 4435 سرعيه الى 


ص 


MM 
التغطيات المطلوبة للاخطار التي يشعر بها المستفيد.‎ ) 
. ت) الشركات البديلة‎ 


ج) السداد دفعة واحدة ام عن طريق اقساط. 


:Pruchasing Decision قرار الشراء‎ (t 
وهي المرحلة التي يكون المشتري قد اتخذ قرارا بعد تقييم كل البدائل‎ 
و طريقة‎ daa فيما يخص التغطبيات المطلوبة » والشركة التي يتعامل‎ 

الدفع» وزمن الشراء... الخ. 


-Post Purchasing Feeling التقييم بعد الشراء‎ ( 


حيت يقوم المستهلك بتقييم قراره» و هنا يظهر || الفرق بين تسويق السلع 
الملموسة و تسويق السلع غير الملموسة بما فيها 
2 5 المستلك سلعة معينةء فلتكن سيار 


Solel‏ التأمين. فادا 
ووجد أنها تستهلك الوقود 
M‏ قرب فرصة سرك لكن عند 
التعامل من شركة 


الاحساس بالامان» فاذا al‏ ج المستفيد M - sic‏ - لو site: “ake‏ 
" ' اا ۴ 
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5 did Ze Oe | 58 3 n 
* V Tr 12) 1 MEL UM aes « : 
tabe To Ba SRS se OE ANE 


للمطالبة بالتعويض > هنا تظهر جودة الخدمة التى تقدمها الشركة › فاذا 
تم التعويض على اكمل وجهة و كان المستفيد راض عن ذلك فانه يكرر 
الشراءء أما اذا كان التعويض دون المستوى المطلوب من قبل 
المستفيد.فان ذلك المستفيد فقط يستطيع ان الا يتعامل مع هذه الشركة 
مرة اخريء أي أن هذه المرحلة الأخيرة هامة جدأ بالنسبة لشركة 
التأمين. حيث تحدد ما إذا كانت الخدمة المقدمة أدت إلى الإشباع 
المطلوب من قبل المستفيد أم لاء الامر الذي يترتب عليه تكرار عملية 
التعامل أو إرشاد غيره إلى ذلك أو الإمتناع عن التعامل نهائيا مع 
الشركة . 

أدوار الشراء: 


إن على Jay‏ التسويق تحديد من يقوم بالأدوار Roles‏ المختلفة 
للشراء حتى يستطيع التأثير في قرار الشراء النهائي. فالشخص الذي 
يشتري السلعة ليس بالضرورة هو الذي يستخدمها وليس بالضرورة هو 
متخذ القرار النهائي» فقد تشتري المرأة لزوجاء وقد تتخذ هي قرار 
الشراءء ثم يشتري الزوج وتستخدم المشتريات هي أو أطفالها أو 
الأسرة... الخ. و كذلك الامر في خدمات التأمين Cus‏ يمكن يحديد خمسة 


أدوار يلعبها الشخص Lad‏ يخص قرار الشراء لوثيقة التامينر هي:. 


)١‏ المبادر -initiator‏ وهو الشخص الذي يقترح شراء السلعة أو 


الخدمة فالمبادر لتامين سيارة الاسرة يمكن ان يكون الاب y‏ المبادر 
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الو الدين» بدافع 
Cisl. E 1‏ .~ 
الابناء L5 8 ut‏ | 4 به "S‏ ان Ur‏ 5 


s | EA 


git Ht gal‏ الابناء 
x o‏ > تأثيرا كبيرا في 
(١‏ المواكر Influencer‏ - وهو الشخص salt‏ يودر 05 
à A `‏ 4 6 


فرار الشراء النهائي. فقد يكون احد , 
ت التأمينء أو 


ic b axes |‏ 33 كا 

بمعارفه الذين يعملون بالسمسرة او الوكالة لشركات التأمين. 

PT و اع‎ . i 
و‎ OMS وهو صاحب الكلمة الحاسمه في ان‎ -;Decider المقرر‎ (Y 
يشتريى... الخاد قد‎ olny وكيفه بشتري‎ ig sly لا يشترى. من أبن‎ 
يدفع الاقساط.‎ GY (Da يكون الاب‎ 
بالشراء الفعليو قد‎ e 91 وهو الشخص الذي‎ -: Buyer المشتري‎ (* 
يكون اي من افراد الاسرة في المثال السابق.‎ 
وهو الشخص الذي يستخدم السيارة المؤمن‎ -:User المستعمل‎ (0 
عليها.‎ 
و بالبنسة لتأمين ممتلكات المنظمات الاخريء تتمثل هذه الادوار في‎ 
مسئو )44 الاإدارات المختلفة» فقد يكون المبادر هو الشخص المسئول عن‎ 
غير الرسميء و المستفيد قد يكون» بالاضافة الي الفائدة التى تعود على‎ 
المنظمة من التامين» هو سائق العربة أو العامل على الآلة‎ 
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تقسيم مستهلكي خدمات التأمين 


يمكن تقسيم مستهلكي السلع المختلفة إلى نوعين رئيسيين هما 
المشتري clei‏ وهو الذي يشتري السلعة أو الخدمة من أجل 
الاستهلاك. والمشتري الصناعي والذي يشتري السلع من أجل إعادة 
تصنيعها أو لمساعدته في عملية التصنيع أو لإعادة بيعها أو إيجارها من 
أجل الحصول على عائد من ذلك. و لا شك ان الامر نفسه يمكن ان 
ينطبق على سوق التأمين. فهناك من يؤمن على ممتلكاته الخاصة؛ او 
يستفيد من التأمين الصحي بصورة شخصية؛ وهناك في الجانب الآخر 
منظمات الاعمال المختلفة التي تهدف الي الربح او التي لا تهدف الي 
الربح » و الحكومات بمستوياتها المختلفة المحلية و الولائية و القومية 
بمصالحها و هيئاتها المختلفة. 


ولا شك أن ر جل التسويق في شركة التأمين» سواءا كان مندوب للشركة 
> او وكيلا او سمساراء بحاجة إلى تفهم السلوك الشرائي لكل من 
gill‏ عين» فالنوع الثاني من المستهلكين يكون مدفوعا بدوافع عقليه في 
التعامل € و فريق التفاوض الذي يطلب الخدمة دائما يمتاز بالمهارة و 
المعرفة الكافية لتقييم الشركات» اضف الي ذلك ان طلب الخدمات يتم 
عن طريق ani‏ العروض من قبل شركات التأمين؛ بالتالي يجب ان 
يصاع العرض المقدم الي هذه الجهات بالمهنية و الميزات التنافسية 
ويمكن تصنيف سوق التأمين لدى المنظمات إلى ما يلي:- 
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)١‏ سوق المنشآت الصناعية Industrial‏ فمنظمات الاعمال التي 
تعمل في مجال الصناعة تستخدم انواع عديدة من خدمات 
التأمين. 

Resaling سوق منشأت إعادة البيع‎ (Y 

ويتكون سوق هذه الفئة من مشآت الجملة والتجزئة التي تشتري السلع 
من أجل إعادة بيعها وتحقيق ربح من ذلك و هذه تحتاج الي تأمين 
مستودعاتها و مخازنها ضد السرقة و الحريق» و تأمين وسائل النقلء 
u^‏ تحتاج الي الانواع الاخرى للتأمين من تأمين بحري و جوي و 
خلافه 


7( المشتري الحكومي Cue -Government Buyer‏ تعتبر 
الحكو مه من أكبر المشترين حيث تشتري المهمات والعدد 
المختلفة والأدوات المكتبية من أجل تسيير دولاب العمل وهناك 
طرق معينة للشراء الحكومي عن طريق المناقصات 
والممارسات وعادة ما تكون لجان لذلاك, و بما ان سوق التأمين 
الحكومي من اكبر القطاعات السوقية للتأمين» فان فان الشركات 
تحرص على الفوز بهذه السوق, او جزء منهاء فانظر الى سوق 
تأمين السيارات Ars Sal‏ تجده لا يستهان به من ناحية العدد 
الذي يؤمن عليه من السيارات, و سوق التأمين الصحي » تجد ان 
الحكومات هي أكبر مخدم بالتالى تحتاج الى 


تأمين 
اجتماعي al.‏ ي ر 
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أدوار الشراء لوثائق التامين لدى المشتري الصناعي , 


هناك خمسة أدوار رئيسة يلعبها القائمون بالشراء في المنشات الحصناعية 


( المستعمل: وهو المستفيد الاول من وثيقة التامين» قد تكون ادارة 

الحركة في تأمين السيارات المختلفةء او ادارة المخازن في حالة 
تأمين المستودعات من الحريق او السرقة او خلافه 

ب)المؤثر: وهو الشخص الذي يؤثر Ady plas‏ مباشرة أو غير مباشرة 

في عملية شراء الوثيقة» وغالبا مايكون الأشخاص المؤثرون من 

الأشخاص الفنيين» لذلك فهم الذين يختارون نوع الوثيقة و 

الشركة التي تتعامل معها المنظمة او المصلحة الحكومية. 
ج) المقرر: وهو الشخص الذي يختار و يدد بصورة نهائية نوع 
الوثيقة و شركة التأمين التي يتم التعامل معها . 
د) المراقبون5و,عم6ع! Gate‏ وهم الذين يسيطرون على BS‏ 
المعلومات إلى الشركة» وتأثيرهم ينحصر في الرقابة على 


المعلومات التي تخص حصر البدائل (الشركات - الوثائق) وتقييمها 
العوامل المؤثرة في عملية الشراء بالصماعي: 
ويمكن تقسيم هذه العوامل إلى أربعة مجموعات رديسيه هي 


3 le gi Ge 1 
P" 3 Adieu) جه‎ Stes! اليبية‎ "al Lia S mou XL x 
A stud | 


my i EAT ' ١‏ إل ايب نيه 
مد | 93244 ی الطلب اللاولي؛ Ajay vg)‏ و 


7 


NE o^ a decns ASAE 4) ye "NY 
Mg. een MET a uM e AA aie iba " "A 
du^ Pos SR T LS 
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التغير التكنو لو جي بالإضافة إلى العوامل السياسية وظروف 


المناقسة» و النواحي الامنية و الظروف الطبيعيه 
ى)عوامل تنظيمية: وهي التي تنبع من داخل التنظيم وتتمثل في 
الأهداف والسياسات والإجراءات التنظيميةء والهيكل التنظيمي 
للمنظمة و النظم و اللوائح الداخليه. 

(x‏ عوامل å‏ خصية: والمتمثلة في سلطة الأشخاص المكونين لفريق 


التفاوض أو لجنة شراء الوثائق ووضعهم التنظيمي. 


د) العوامل الفردية: مثل العمر والدخل والتعليم والوضع الوظيفي. 
الشخصية وكيفية مواجهة المخاطر لفريق التفاوض مع شركة 


(^M 


لدامين. 


78 


Scanned by TapScanner 





Scanned by TapScanner 


الفصل الثالث 
سوق التامين 
ماهو سوق التامين: 


سوق التأمين هو مجموعة الأفراد والمنظمات الذين يشكلون 
المشترين الحاليين والمرتقبين و المستفيدين من خدمات التأمينء أي أن 


سوق التأمين هو حجم الطلب الحالي والمتوقع لجميع انواع وثائق 
التأمين. 


القطاعات السوقية في سوق التأمين: 


مثل الأسواق الاخرى فان سوق خدمات التأمين يمكن تقسيمها إلى 
قطاعات» كما يمكن تقسيم القطاعات السوقية إلى قطاعات Age ya‏ 
والقطاعات الفرعية إلى قطاعات أصغر. فسوق المشتري النهائي يمكن 
أن يقسم حسب المتغيرات الديمغرافية مثل الدخل» المناطف الجغرافية... 
الخ. كما يمكن ان يقسم حسب الأنماط السلوك أو بواسطة العوامل 
الطبيعية مثل الجنس» العمرء الحالة الصحية...الخ. أو بواسطة الصفات 
النفسية مثل درجة الذكاء والاهتمامات الشخصية أو بواسطة álla‏ السوق 
مثل درجة المنافسة. قنوات التوزيع... الخ. 
سوق المشتري الصناعي يمكن أن aud)‏ حسب القطاعات الجغرافية» 
الصناعة؛ تواجد مستعملي الصناعةء قنوات التوزيع» التكنولوجياء و 
السوق الحكومي يمكن تقسيمه إلى السوق الاتحادي الولائيء والمحليء 
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يلات‎ BAN Ava! NW © bb العديا هدج‎ QN WT là TESNI اھ‎ Lap dence 1 MT 


السوفية و هليا ما تركز ed‏ اليجيات لير TS CAN‏ فی be$‏ 
9l.‏ 


الو فصيو ل ااي هام الاسم اف Ayan! NT‏ اط ‘ee N ٠‏ ليع A a NS‏ 


وعملية poli‏ سوق النامين إلى قطاعات نحثوي على خطوتين.. 
b gall‏ الأو ole Ual yl à m EI T.‏ ددا سس الهس الملاسة 
و All‏ أل هر ae‏ تاي yas‏ اث كل m è Uad‏ 1 الخدمات اللي VIN‏ 
الخطوة الثانية. معرفة السوق المسنهدف الذي سوف تخدمه الل كذاء 
بار | Uaill‏ عات السو فيه المجددة y»! ana s uly ye‏ انيجيه السو Aah‏ 
المناسبة 

V! 5^‏ القطاعات السوقية لشركات التامين . 


317 عدد من المزايا التي تحققها شركة ll‏ من خلال تجزئة spol‏ 
ای فطاعات يمكن ان تتلخص gy Lap‏ 
(I‏ تحديد السوق تحديدأ دقيقا من حيث الوثائق المطلوبه و الطريقة 
"لي نتم وفقا لها عملية الشراء , السداد 
د امج التسويق بالطريقة التي تحقق الوصول الجيد 
"نوق المستهدفة من حيث طريقة التوزيع و الترويج 
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Adi, gen وم حى الشف السنضات‎ (ab sim VI" عرف‎ is 
WETO التي تلق نوها‎ toil وتحعيد أي‎ Ahad 
إمكائهات‎ came) التسويقية‎ e) uM pd بسكل ان‎ 


السنقسى ) مالك j pdam‏ ندخر sp‏ عن مواردها بدلا من 





تو eem‏ الى قضاعفت يظهر ص التجربة آنه من الصحب الخوض 
م ' 

د) الدراسة السستمرة للستخيرات السؤئرة في الطاب على الانواع 
mI‏ 





che c) Ae JJ‏ السوقية تتطلى لحيل السوف A pai‏ الصفات 
السدسية القسيي emm‏ كل فك 4 dim‏ امكائية تحطيفه لأهداف 


apes) محم السوق‎ gb telis س‎ SD |’ 

Aime) P س سو نة الاتصال بالف‎ s 

عا ر slm‏ المخططة واللي تحدد 
ماو تجاح لسشمة يلك لايد آنل بكرن dL‏ السوق بالحجم 
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الفصل الرابع 


المزيج التسويقي لخدمات التأمين 
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الفصل الرابع 


المزيج التسويقي لخدمات التامين 


اولا: السلعة (خدمة التامين) 


السلعة Product‏ هي كل مايشبع للإنسان 


Aaa‏ سواء كانت سلعة 
ملموسة goods‏ أو غير ملموسة (خدمة) Service‏ 9 الانسان في سعية 
لتحيق الأمان يلجأ لعدد من الاساليب لحماية نفسة من بينها خدمة التأمين 
سلعة التأمين هي " الخدمات التي تقدمها شركات التامين لحامل الوثيقة 
التأمينية وما تمثله تلك الوثيقة من منفعة متمثلة بالحماية و الأمان 
والاستقرار الذي تمنحه وثيقة التامين لحاملها في تعويضه عن الخسارة 
المتحققة عند وقوع الخطر المؤمن ضده ."١‏ 

وبالتالي فيمكن القول ان المنتج التاميني ما هو إلا المنفعة او مجموع 
المنافع التي يمكن ان يحصل عليها حامل وثيقة التامين جراء اقتنائه لها . 
وتؤدي الى اشباع حاجاته ورغباته . 

وطبقا لهذا المهوم فشركة التامين تقوم بتسويق المنافع الناتجة عن 
الخدمة التامينية المتمثلة بالحماية التي تقدمها لحاملها من الاخطار 
| المادية المحتملة الوقوع « و تهدف إلى إشباع حاجات الامان المرتبطة 
بالمستهلك النهائي أو المشتري الصناعيء, وهذه الخدمات مثل الامان من 
خطر الحريقء السرقةء مخاطر المخزون» حوادث السيارات ...الخ 


See -— 


) 
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lili‏ ;224 مز الميز ات هي 


وتتميز خدمات 
ai‏ خدمة (dels)‏ غير ملموسة «4ntangability‏ أي غير 
محسوسة لا يمكن رؤيتها أو لمسها 
ب)إرتباط الخدمة بشخصية مقدمها Presonality‏ «فالشركة التي 
تقدم هذه الخدمة 
د) عدم القابلية للتخزين: فانتاجها متلازم مع استهلاكها 


ان خصوصية نشاط التأمين تجعله يتصف ببعض الخصائصء و هي: ١‏ 


bjp -‏ الانتاج فيه معكوسة»ء ذلك بان يتم تحصيل الايرادات weer‏ 
قاب الح | ا pail}‏ ل“ 5 التكالية || & - | pere ١‏ 

8 التأمين منتج ثانوي» اذ يجب تملك الشيء ol pal!‏ تأمينه Y yl‏ فلا 
يعقل عقد تامين سيارة و أنا لا املك سيارة؛ 
y > e i E t ft- zoë da‏ | 

- منتجات التامين غلبأ تكون اجبارية أكثر منها اختيارية (التامين 
Ui ١ ٠ - T | Ad yi u‏ , 
احسحي.....) بالا ضافة الي انها تمس احداث الكل لا ux‏ 
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xis s 


ج( ارک۹ 


1 t4 i 7 A s | ^ ^ 
Lal الحريق‎ (US ya xax > ASA وار جهزره‎ 


LJ ! | » ^ 8 
- š LES . $4 d T t% ~ 
* spi "uet "n - CN iA Sh Di á نت لكهر بد‎ JJ از‎ 
بيه؛ الافعال الكيديةء الاشتعال الذاتي, الانفجارء الطائرات‎ 


ou m 9 e T "- + 
٠ ونيقه التأمين ضد اخطار السرقة‎ (Y 


^ - 7 NE X A 2 e. T > ٠. x 


عليه ونديجه وقوع حادث سرقة قسرأ مع ترك اثار مادية AUS‏ $( 
£( التأمين البحري: 


eM‏ التمين البحري الخسائر التي تلحق بالبضائع بسيب تعرضها 


لاخطار مؤمن ضدها اثناء النقل او الشحن. 
انواع التأمين البحري: 


١‏ تأمين البضائع: يشمل البضائع المنقولة بواسطة البحر او الجوء 
و ينقسم الى ثلاث انواع » أو ما يعرف بالشروط d‏ ب» ج .و 
تتفق الشروط الثلاثة في تغطية الحريقء الانفجارء الانحراف. 
الاإرتطام» الحجزء الانقلاب» خروج وسيلة dal‏ عن 
الخطالاصطدام» تفريغ البضاعة في cline‏ اللجوء الخسائر 
العمومية » و يتميز الشرط (أ) بعدد من التغطيات الاضافية ؛ 
لذلك يعرف بأنه شامل ؛ و لكن هناك استثناءات عامة كالاهمالء 
التعمدء التلف و البلى الطبيعي»نقص الوزن» عدم AUS‏ 
التغليف»العيب الذاتي الناتج عن طبيعة البضاعة» و التأخير 


~ 
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تامين النقل الداخلي: و يغطي البضائع المنقولة بالطرق البرية و 

NR -‏ و الانهار و البحيرات و يغطي التلف و الفقد 
النانتج عن حريق او انقلاب وسوا " malit‏ 
القطار عن السكة حديد أو غرق وسيلة النقل النهري , و هناد 
استثاءات عامة كالعيب الذاتي للبضاعة و الاضرار االناجمة عن 
التاخير » شحن البضاعة مع مواد قابلة للانفجار » التلف بسبب 
مياه الامطارء السرقة c‏ العجز و عدم التسليمءالحجز و 
المصادرةء التدليس و الاهمال؛» الحرب بكل انواعهاء و يشترط 
ان تكون الوسيلة صالحة و محملة بطريقة سليمةء و الا تزيد 
حمولتها عن القدر المحدد الرخص به قانونا. 

Quali -‏ اجسام السفن : يغطي الكسر الآلي للماكينات؛ الإاصطداي 
Aine id‏ الانقاذ البحري, السطوء الحريق. و هناك الاندية التى 
انشأها ملاك السفن و التي تغطي الاخطار التي لا يشملها التأمين 
البحريلدى شر كات التأمين مثل الحوادث الشخصية وأمتعة 
اركاب و المسئولية عن تلف الارصفة و الحواجز في المواني و 
ng‏ الناجم عن تسرب مواد من السفن. 
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© ) وذيقه التأمين سامين الصحي: 
٤ 1 ti 8 ti bs lA 9‏ 
يعطي unm MET‏ لجماعي و تأمون السفر 
)٦‏ وثيقه التأمين ١‏ لهندس ° 
١ zi |‏ ?$ 5 * 
راسي ار hy ch glia‏ كا 
بطريفه فجائيه وغير متوقعة خلال فترة تنفيذ المشروع . 


صد جميع الأخطار للمقاول 


و أنواع تغطيات التأمين الهندسي هي: 
|( جميع اخطار المقاولين 
ب)جميع أخطار التركيب 


2( معدات H‏ لمقاولين 


گیا -s‏ الوثيقة pe?‏ ؟ ) المسؤولية = 1 
والناتجة عن تنفيذ اعمال المقاومة وذلك في حدود HM‏ 


fe p A 


بالوديعه 


هبه 
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A, Idaa á L !‏ تأمين أخطار المقاولين 


طبيعة الأعمال ) المشروع ) 

ALY "‏ اسم اامقاول الرئيسي 

قيمة عتد المقاولة , قيمة تجهيزات الموقع , قيمة الالات 
والمعدات 

-_قيمة تكاليف ازالة الأنقاض 

- قيمة حدود المؤولية القانونية 

- مدة العقد ( فترة تنفيذ الاعمال + فترة الصيانات ( 

: وثيقة جميع اخطار التركيب‎ (V 


يغطي هذا النوع من التامين قيمة اعمال المقاولة ( قيمة العقد ) ضد 
جميع اخطار التركيب التي قد تحدث فجائيا وغير متوقعة وينتج lic‏ 
خسارة مادية من المقاول الرئيسي او مقاولي الباطن وذلك اثناء تشيد 
وتركيب وتنصيب المعدات او خطوط الإنتاج او المصانع او المحطات 
ولك في حدود مبلغ التامين المحدد بجدول الوثيقة . كما قد يمتد التأمين 
ليشمل المسؤولية القانونية تجاه الطرف الثالث والناتجة عن اعمال 
AT‏ وذلك في حدود مبالغ معينة ( سواء اضرار مادية او اصابات 
جسمانية للغير ) . 
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SSE 


— —— PS 


أهم البيانات المطلوبة لإصدار وثيقة جميع اخطاء التركبب. 


- طبيعة الأعمال ( تفاصيل الأعمال ) . 

e‏ ا المالك والمقاول الرئيسي 

- قيمه حدود إزالة الأنقاض إن Call‏ 

Gaui -‏ المعدات / YY‏ التي تستخدم في المشروع . 

- قيمة حدود المسؤولية القانونية المطلوبة . 

: تأمين جميع أخطار المعدات / الألات للمقاولين‎ (A 
تغطي هذه الوثيقة القيمة الإستبدالية / الإحلالية ألات ومعدات المقاول‎ 
اثناء تواجدها بموقع العمل ضد جميع الخطاء التي تحدث فجائية وغير‎ 


متوقعة خلال فترة التأمين . 


اهم البيانات المطلوبة للتأمين على جميع اخطار المعدات / الألات 
للمقاولين : 


+ 


- قائمة تفاصيل الألات والمعدات مثل ( نوع المعدة , رقم 
الشاصيه . سنة الصنع , القيمة الإستبدالية للمؤمن ) . 
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| *, الغير‎ CASE 
بشرط أن يكون الارن / ال ر‎ m 


مباشرة عن | و في نطق او داخل ممتلكات او موق 
أ 


ay‏ له 

1( وثيقة تأمين الأموال المنقولة . 
بل هذا التو ع من ot 26 call lll‏ 
يغطي هذا انوع من التامين السرقة التي قد تحدث للاموال وما في 
حكمها اثناء نقلها بالطريق من والى مقر عمل المؤمن له وعل ‏ 
تحدث السرقة من الغير ( خلال موظفي المؤقن له ) وعلى ان تكو 
قد حدثت قهرا وجبرا وبستخدام القوة والعنف موضحا ذلك بتقرير مد 
الشرطة . 
البيانات المطلوبه في وثيقة الأموال المنقولة . 


- الحد الأقصى للنقالة الواحدة . 
VY‏ وثيقة تأمين الأموال بالخزائن : 
j ' : An iz‏ ده 
يغطي هذا النوع من التأمين سرقة الأموال وما في حكمها الموجو 
داخل الخزائن الحدبدية وذلك بستخدام gall‏ $ والعنف 23525 e‏ 
المفاتيح \\ da]‏ وعلى ان تكون السرقه بو اسطه لغير مو 
poe‏ الشرطة . 
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ا3ت أل طلو d‏ في وثيقة تأمين الأموال بالخزائن e‏ 


مو اصفات الخزائن الحديدية ( الطوال , العرض , السمك , بلد 


الصنع ) . 
موقع الخزائن ومبلغ التامين لكل خزينا . 


: وثيقة تأمين الحوادث الشخصية‎ -١* 


يغطى هذا النوع من التامين اي حادث يقع للمؤمن له نتيجة عكمل عنيف 
وخارجي وغير مرئي في اي مكان والذي ينتج عنه وفاة / عجز كلي | 
جزئي وذلك في حدود المنطقةالجغرافية وعادة تصدر هذا النوع .من 


لتأمين للأفراد فوق سن ۵ سنة وحتى (24e‏ 


البيانات المطلوبة في وثيقة تأمين الحوادث الشخصية ٠‏ 


اسم المؤمّن له اأ أمهنة , السكن , مبلغ التأمين , المستفيدون في حالة 
Bas‏ 
"f‏ وثيقة تأمين عطل المكائن ٠‏ 
والمعدات )4030 í : ci s ^e‏ 
جه عن الإختراق الداخلي أو عيب ميكانيكي أو كهربائى 


nu : P. E. 1 "d TAE 
ABA لعمل والذي يؤدي 8 توقف || م‎ T s 
و الاله ولايمكن‎ eer 
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البيان ات المطلوبة في وثيقة تأمين عطل المكائن. 


ائمة بأسماء المعدات وموديلها ny‏ التامين لكل رى 
١٠١‏ وثيقة تأمين المسؤولية القانونية للمنتجات . 


يفطي هذا النوع المسؤولية القانونية /المدنية للمنتج أو الموزع ار 
à: 4 M !‏ حص ia]!‏ منتحات Jis,‏ صد الإصابات | لجسمانية أوالأضرار 
ho‏ > هه 2 è‏ ^ . . . الخالث 
المادية للطرف الثالث والناتجة عن إستخدام الغير (الطرف 
d Su 6 d Lo TE US i ^| & 4‏ أو 
اللمنتج y‏ البضاعه موضوع التأمين ويشترط أن يكون إستها 
c ١‏ بعيدأ عن مقر التنازل عن ملكية المنتج عن 
استعمال mia]‏ قد حدت بعيدا عن مقر التنازل عن ملكية المنتج 
i‏ للطر ف الثالث 
طريق بيعه للطرف الثالث . 
GU M) P‏ ضد عدم إيفاء 
Ad E | 22! 2.‏ 8 تأمين ضمان لمنتج ) 


: |8 | زع من أجله ( e‏ 
! نتج eo wa‏ الدي الدج 2 - 


"ON وق‎ "i م المنتجح مر‎ ١ 
e x. CIT أسدد‎ 4a\S3 | bet | 
5 ١ . * jl v ” " 


١‏ دحة 
ed‏ لمن بعد 2253 " 
لوجود وإكتساف لب -= ` 


; d sus ee a 
١ اده للمنلجات‎ A اد‎ 3 
. المسؤليه القانو‎ * no ow. » 
لبيانات لمطلوبة في وثيقة تامين‎ 


A e sul TA 
$9 خصص‎ k í- E ' z dd 
طب تأمين‎ pija يدم‎ 99 
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1 تأمين فساد المحتويات : 
ed 7 1 Tub tC at 4 1 . T 5 1‏ 
p T‏ هدا sill‏ & 4018 الأضرار الماد لتي للمحتويات 
doe, ١‏ لثلاحات نتيجة ار تفا | 
و المثلجات والنتجات داخل البرادات أو : يجه £u‏ أو 
انخفاض بدرجة 
c r4 2 1.4* f E . -‏ 
Xl‏ ,$3 5 الناشئة عن عطل في المكائن أو إنقطاع التيار الكهربائئ 
ai 5‏ > . م (o š i ud‏ 

وهنا نود الإشارة لا يجور التامين على فسد المحتويات DE ar‏ التأمين 
۷- وثيقة تأمين الأخطار المهنية: , 
تغطي هذه dl‏ 4535 المسؤلية المدنية /القانونية الى قد يتعرص لها 
المؤمن نتيجة أخطار مهنية قد تدفع نتيجة مزاولة المؤمن له لمهنته 
البيانات المطلوبة في وثيقة الأخطار المهنية : 
الوثائق النوع الأول وديقة سنوية لتغطية جميع المشاريع للمؤمن له « 
gill‏ & الثاني hii g‏ خاصة د TV‏ وخ محدا | 
A‏ - وثيقة التأمين الإلكتروني : 


تغطي الخسائر المادية لاجهزة الكمبيوتر والاجهزة الإلكترونية ضد 
جميع الاخطار التي قد تحدث فجائية وغير متوقعة وكذلك الحريق 
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1 <>? 1 1 
0 a enim d P . 
دل‎ il PRESS h N, 
١ لاه‎ Mos m 
AE M ad 


- الأضرار المادية للمباني سواء كانت ناتجة عن السرقة والسملو 
والتلف والهدم. 
- نقل الاموال والممتلكات سواء كانت تحت حيازة المؤمن له أو Je‏ 


a نه‎ à r M Th, | he cy شركة‎ - 
^ 7 p + A? - . )؟‎ oN , Ss i . ١ ١ اا‎ 
ومحورتي‎ —— jja jai ja والعملات‎ 4 pa السيكات‎ 


-T‏ وثيقة تأمين المسؤلية العشرية ( العيوب الكامنة / الخفية): 


ts "m 8 1 8‏ ر bh‏ * يض 7 .9 S‏ جتن يرم 
Cui.‏ 


اناتجة عن عيوب التصميم او العيوب في مواد emm‏ )£7 
y‏ 


خلال فترة التشييد للمشرو ع ولكن لا نكتشف ولا ينم AX‏ ع 


r m TT: 4 ' ١ > [1 Pe | «X. ` 
E ب‎ Gy MAE. is. المشرو ۶ ونسسيمه‎ B. Ae النهاء‎ 
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SX x Xe |‏ گیا 
ات و ذللف اعتبارا من تاريخ انتهاء Vg‏ = 
أو قد تطلب للمقاولين أثناء 


he b se اء‎ 5 
dana 5 yt. aa) gom من‎ 


لمشروع ‏ وقد تمنح هذه التغطية للملاك 
تنفيد هم المشرو ع 

: تأمين خيانه الأمانة‎ ETAS 

وذلك عن طريق موظفى المؤمن لهم وذلك كلا في حدود مبلغ التامين 
المحدد له بجدول الوثيقة وعادة قد تطلب البيانات التاليه Jima}‏ —- 
النوع من التامين : 

قائمة باسماء الموظفين اصحاب العهد المالية | 

- مبلغ التامين لكل فرد ; 

- فترة التأمين 

: وثيقة تأمين المواشي‎ -Y Y 

هذا النوع من التامين ينصب علي الخيول والأبقار والماعز والخراف 
الخ 


ويغطي هذا النوع الخسائر المادية الناتجة عن نفوق الحيوانات بسبب 
الحوادث والأمراض أو بسبب الولادة أو بسبب التخصيب 
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: وثيقة تأمين مسؤولية المدراء والمسؤولين‎ -YY 


يغطي هذا النوع من التامين المسؤولية القانونية للمدراء المسوليد 
lca AS yall‏ التصرف باهمال el gu‏ خطاء أو سهوأ تجاه الغير A,‏ 
في حدود مبالغ تأمين معينة يتم تحديدها بجدول الوثيقة وقد تمتد احيانا 


لتشمل خيانة الأمانة للمسؤلين والمدراء. 
-Y f‏ تأمين كسر الزجاج : 


تغطي هذه الوثيقة الخسائر المادية التي تحدث للزجاج ضد جميع 
الاخطار التي تحدث فجأة وغير متوقعة خلال فترة التأمين . 


- وثيقة تأمين فقد الأرباح الناتجة عن أخطاء الألات 


تغطي هذه الوثيقة الأرباح التي فقدت بسبب اعطال الألات . 
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ثانيا : توريع خدمات التامين 
منشات توزيع الخدمات التأمينية: 
تطلق قنوات التوزيع Distribution Channels‏ أو منشات 
التوزيع أو القنوات التسويقية» أو القنوات التجارية على» "مجموعة من 
الوسطاء Intermediaries‏ الذين يعملون في مجال التسويق 
Marketing Organizations‏ والتي A‏ المنتج ليعمل على 
توفير سلعته للمستهلك الأخير ١‏ .وتسمى هذه القنوات بالمؤسسات 
التسويقية والتي تتحمل القيام بمجموعة من الوظائف functions‏ 
التسويقية اللازمة لانسياب السلع الملموسة و غير الملموسة من المنتج 
إلى المستهلك. و شركات التامين تستخدم منشأت التوزيع لتوزيع 
خدماتها أو Agents e3$ 9, Yas‏ و الوسطاء السماسرة 
5 مم المجموعتان الرئيسيتان لقنوات توزيع الخدمة التأمينية 
بالاضافة الي مندوبي الشركة و فروعها المنشرة و مركزها الرئيس. 
هيكل التوزيع الخدمات التأمينية. 


أن هيكل توزيع شركة التامين يستخدم كل القنوات المتاحة من التوزيع 
المباشر و غير المباشر. المباشر عن طريق الفرع الرئيس بالشركة و 
فروعها المنتشرة في كل المدن و 
الوكلاء و 


الاسواقء و غير المباشر عن طريق 
bes x 8 e 1 |‏ . 
لسماسرة اللين ينتشرون في اماكن طلب الخدمة 





re ; i 2 p. 125. 
Ke! 1 eth 28 Daves, Mar keting Management, 3 
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LEE 
هه‎ —Á 


نشات الد "T. As‏ 
VY‏ لتسويقية المساعدة لشركات التاميء. 


Sa‏ التسويقية المساعدة فى سويق خدمة التامين مثل شركات 
d —‏ وكالات الإعلان وبحوت التسويق والمنشات 
المالية و التجارية المختلفة: و هذه المنشات و غير ها تقوم بعملية البحث 
s «Research‏ . البحث عن المعلومات اللازمة للتخصيط وتحليلها. و 
المشاركة في الترويج Promotion‏ أي القيام بعمليات الترويج 
المختلفةء الاتصال Jai! Communication‏ بالعميل المتوقع 
والتفاوض glNegotiation‏ محاولة الوصول إلى BUSY!‏ النهائي مع 
العميل المرتقب e‏ والتمويل Financing‏ أي تجميع وتخصيص الموارد 
المالية لتغطية تكلفة عمل ctili‏ كما تتحمل بعض المخاطرة التي تتعلق 
باداء Juel‏ قناة التوزيع. 

الاسباب التي تجعل شركات التأمين تستعين بالوسطاء: 


1( الانتشار الواسع لمستهلكي خدمة التامين و تعدد أنواع الخدمات 
المقدمة ag)‏ 

(Y‏ الحاجة الي سرعة الحصول على المعلومات بخصوص التغيرات 
المختلفة في رغبات وحاجات وأذواق المستهلكين 

(Y‏ اتاحة الفرصة لمستهلك خدمة التامين بان تكون الخدمة المطلوبه 
قريبة منه» Whe‏ خدمات تأمين السيارات يجب ان توفر في مواقع 
خدمات الشرطة المختصة بالترخيص » و توفر خدمات التامين 
في المواني للبضائع .. الخ 
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(i‏ الوصل الي كل الاسواق المحتملة و خدمتها 


: بتطلب ذلك جهود ضخمة و نفقات باهظة في تدريب مندوبي 
البيع والإشراف والرقابه عليهم 9 عمليه ادار 5 e AS oll‏ $ السماسرة 
والأطراف المكونين لقناة توزيع وثائق التأمين يمكن تفسيمهم إلى نوعين 


رئيسيين تتفرع من كل Lagia‏ مجموعة من الأنواع. هذان النوعان هما 


Agents )الوكلاء‎ ١ 
, Borkers الوسطاء السماسرة‎ (Y 


تجاريء إنما يعملون على بيع وثائق التأمين المختلفة. 


bla -‏ البيع والوكلاء: 


A ع‎ e ee 

وندمش في مكاتب الاكتتاب المباشر e‏ حيث تعتمد الشركة على شبكة : 
بحه من 

. @ M |? 44 e S n a EY | 

لمكاتب تمثل و لات و نقاط بيع للشركة في مناطق متعددة » و تقوه 

- & 2 2 AS Sii c^ » تو‎ ab: 

d. cua Lela! و تقييم‎ Anil poll و تخضع‎ € youl) بسعفيد توجيهات‎ 

E‏ و Weld! axl‏ من جائب 


Me BR‏ انواع من الوسطاء m»‏ ارا 
| میں : 


Me الوكيل العام للتأمين و هو‎ ١ 


طرف 
مؤسسة ne gms‏ 
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بواسطته يصبح في علاقة او 


اتصال مباشر مع الزبائن لصالہ 
المؤسسة ١ و٠ AUS gall‏ 


من مهامه انتاج و تطوير محفظة زبائنه و له 

الحرية في تسيير و تنظيم عمله في اطار توجيهات و سياسات 
الشركة « وتراعي الشركة التوزيع الجغرافي لوكلائها و يكون 
الوكيل العام وكيلا بالعمولة حسب ما يتفق عليه 

o‏ سمسار التأمين: و يعمل كوسيط للزبون يرشده و يوجهه الي 
التغطيات التي تفئ بحاجاته و الشركة الافضل بالنسبة له. 

e‏ المنتجون الاجراء: و يمثلون شبكة لملاحقي المعاملات مكلفون 
بوضع العقود في متناو ليد الجمهور. وهم مثل السماسرة الذين 
يدلونك علي مكاتب شركات التأمين عند ترخيص السيارات » و 
يحملون اوراق الشركة معهم ٠‏ و يعمل هولاء تحت الوكلاء 
العامون و تكون مكافاتهم حسب ما يتفق عليها. 

: انواع اخرى: و هي مثل‎ e 

o‏ التوزيع عبر منافذ البنوك 

ه البريد العادي 

ن البريد الالكتروني 

م الهاتف و الفاكس 

وكلاء المؤسسات المختلفة ( مثل وكالات السيارات) 


eis o‏ الالي 


YYo Y 4 « 1‏ 
( معراج هواري و آخررن» مرجع سابق؛ ص J^‏ 
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الخدمات التأمينية : 
تمن ع التأمينات المختلفه من اهم الوظائف التسويقية 
t .‏ التكلفة التي 
تضطلع ات التأمين ١ ٠‏ "هو التكلفه التي يدفعها 
التي بها شركات التأمين › فالسعر 
المؤ له إلي شركة الأمين نير تغطية ORT‏ لوحدة واحدة من 
من 


a‏ ويمثل نسبة مئوية من مبلغ التأمين ويختلف من تأمين لآخر.' 


p nt 


الخطر 
وتعد عملية التسعير من العمليات المهمة التي يتطلب الإهتمام بها من 
قبل شركات التامين حيث يعتمد نجاح وإستمرار تلك الشركات في 
سوق التامين عليه إن أسعار التأمين لا يحددها العرض والطلب ولا 
التكلفة التاريخية ولكن تقوم شركات التامين بتحديدها منفردة او مجتمعة 
ات وا الهيئات Ape Sali‏ بفرضه علي شركات 
التامين كما هو الحال في التأمينات الإجبارية والتي تكون مفروضة 


Y على السيارات‎ ‘yl a cil acl ang 


إن عملية وضع الأسعار من اصعب dal gle‏ مكتتبى التأمين )3 عليهم 


التعرف مسيقا على مقدار الخسائر المتوقعة والمحتملة من تحقق كل 


; ٠ : T E ' è A t a 

خطر على حدى وهذه الخسائر يغطيها مايعرف بالقسط الصافي » ولا 
$a!‏ لهذا القسط è‏ 

4: sa] وفات‎ pna S الإأضافات‎ (J^ مجمو عه‎ 

والعمومية ونسبة معينة 


كك ا x‏ 


للربح و غيره من y!‏ ضقات نهم اھ wall‏ عل 


(C 
2 ye مامه عزمي سلام و‎ | 
8 $ 8 4 } i ص۲۰۸ و‎ + ci KS: 9 tot 
| pes do i موز‎ 


7 | 
emot |‏ السفيق . نف الصفحة 
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العوامل الرئيسة في تحديد السعر 


ن وضع سعر ES‏ ينوي عي عملية مقارنة بين yox‏ 
العوامل الرئيسة و التي يختلف تأثيرها باختلاف المواقف TS‏ 


العديدة» و يمكن بيان و هذه العومل هي ٠:‏ 


١)أهداف‏ السعر 

(Y‏ تأثير المستهلك. 

. إعتبارات التكلفة‎ (V 

(f‏ خصائص المنتج. 

(o‏ القوى التنا 

(T‏ بعض القيود التشريعية و القانونية. 
المشكلات التي تواجه التسعير: 
تواجه عملية اتخاذ القرار و تصميم سياسات التسويق عدد من المحددات 
و القيود» و لا بد للمنظمة ان تضع فى اعتبارها هذه القيود عند تصمصم 
P‏ الاخري 3 د a‏ البيئية لبيئية الاخرىء. و J^‏ 


التسو 


v عناصر‎ 





سمه 
جد فريد الصحن وأخرون ؛ التسويق ءالدار الجامغية . الاسكندرية rcr pt oe Ve N ١١5.‏ 2 

Y. ^ ٠ ' ' - en 8 «| ١ b & ht, d 

عبد السلام ابو قحف و خرون. التسويق ؛ المكتب الجامعي الحديرف “الاسكندرية › م . ص Y‏ 
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pn‏ توافر cip‏ الكافي لمتخذي القرارات الخاصة بالتسعير 
لقراءة الكتابات و البحوث الخاصة بتحليل المعلومات و كل م 
ينشر من بيانات عن الاسعار. 

(Y‏ اختلاف انواع التسعير من الناحية العملية عن تلك الاهداف التي 
تسعي البحوث المنشورة لبلوغها و بصفة خاصة ما يتعلق 
بتطبيق الارشادات الخاصة بالوصول الي قرار التسعير الامثل 

١ المنظمات‎ jar تبيعها‎ n تنتجها‎ gill تعدد انواع المنتجات‎ (V 
وجود خط انتاجي واحد قد‎ illa وثائق تأمين متعددة)ء حتى فى‎ 
. يوجد اكثر من نوع من انواع السلع‎ 

(f‏ على at ll‏ من وجود عضن البذائل العامة ماء فن الق يكفلا 
قرار التسعير غالبا ما يصعب عليه ايجاد طريقة واحدة لقياس 
تأثير وجود السلع البديلة على قرار التسعير. 

) وجود صعوبات فى pat‏ او تحديدردود افعال المنافسين 
لقرارات تسعير المنتجات الخاصة بالمنظمة . 

7( وجود صعوبات فى قياس او تقدير ردود Jail‏ العملاء لأي NA‏ 
لمعي qj‏ 

(V‏ عدم توافر الاموال و الوقت الكافي لقياس الطلب علي سلعة 
معينة . و بالتالى فان المدير المسؤول غالبا ما يعتمد علي ee‏ 


3 توقعاته و < AM‏ . في د 13323 السعر 


111 


Scanned by TapScanner 


2 f-t} y 4 لمناسينل‎ ٠ | 
"T". Hie ار‎ 3 4x 443 : 
عن صريق‎ M y =" 


ulas idid والمصروفات‎ 


lam). العادل‎ A22; 
y codi nnb deii 


—. الإحصانيات المتوفرة عن المد الماضية 
paŚ‏ د لم 1 S de ' : 25:0 | E‏ 
إجراء التعديلات الضرورية وإذا 


E e» N á | 
Jae JY ^»! ^52 


> مع الأخذ Jae yu‏ 
يدحول جمهور المزمن لهم من هذه الشركة إلى شركة اخري تعرض 
سعرا أقل لمواجهة الخطر كالتأمين الذاتي . وتكوين الإحتياطيات 


و المخصصات لمواجهة مايتوقع من مخاطر. 


اما إذا كان السعر منخفضاً وأقل من اللازم فإن ذلك يعنى عدم كفاية 
الأقساط المحصلة لت غطية الخصائر المتحققة عن الاخطار المؤمن 
عليها ٠‏ ويلاحظ في كل الحالتين القسط المرتفع القسط المنخفض 
سيو دى ذلك إلى عدم إمكانية إستمرار شركة التامين في سوق التأمين . 


و عند تحديد سعر التأمين يجب على متخذ القرار ان يراعي تحقيق 


هدفين تسوقيين أساسيينهما هما ' . 


امیر في ه: شر ات ball‏ ات Au‏ در اسة ála‏ 
( اه عد ue age‏ ست i‏ ذاه وكات Ded‏ لي عبد Be roni CMM‏ 
F ant‏ السو دار Aaa‏ دكتوراه غير منشورة»كلية الدرسات العليا ٠‏ قسم التأمين › 
سوق E «aU l‏ | 


, E ھن‎ e1۳ ~4°tT © ع‎ We 
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a .‏ التسعير فى شركات pall‏ 
يشترط ان تكون هذه الخبرة ماخوذة من كل المناطق الجغرافية لعمل 
الشركة » حتى تكون ممثلة لانتشار الاخطار › لذلك فالخبير يعتمد على 
خبرة عدد من شركات التامين 

طريقة التسعير التحكمى١:‏ 

تعتمد هذه الطريقة أساسأ على التسعير لكل خطر على dà»‏ 
حيث يتم تسعير كل خطر على أساس صفاته الخاصه مستقلاً عن أى 
صنف مقرر أو أي جداول خاصة أو أى صيغ ؛ فهي تعتمد على الخبرة 
الشخصية فى شركة التأمين ولايمكن القول بان هذه الطريقة خالية من 
Cau as‏ خام لغرضص gr‏ السعر لذلك الخطر Jai‏ | لكون هده 
الطريقة تعتمد على التقدير الشخصى الذى غالبا مايتطلب الدقة في 
التقدير S‏ 
تعرف هده الطريقة بالتسعير الشامل للطةا للطبقات حيث تقسم الأخط ر إلى 
5 أو طبقات حسب الصفات الرئيسية لكل قسي 

سعار لكل قسم من تلك الاقسام. 


وتستخدم هذه الطريقة في التسعير على أساس ما يلي :- 


) اسامة عزمي سلام و شقيري نوري 


lai, ai‏ دليل 





Hb مرجع سابق. صر‎ n 
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طريقة القسط الصافي يساوي عدد الوحدات المعرضة للخطر مقسو 
م 


are |‏ أل haa‏ الكل Sad c6‏ )1213 اله 
Más A S Lam‏ دا كان se‏ المنازل المؤمن عليها 


so a 4l | nv ws. s 
المنازل‎ Jac ب وال‎ 
we". 1 1 X a || E UT ١ 
. نازل فإن‎ ١ ٠ ص لحرائق في تلك المنطقة يساوي‎ J الي‎ 


A isra الح یی دي منضفةك جعر افيه‎ Qao 


— المنازل المحترقة‎ aa — الصافي‎ la uil 


ge} = Onn | Ta 


أى انه من بين كل ٠٠١‏ منزل يتعرض للحريق منزلين فإذا كان الوسط 


الصافى ٤٠٠١ ٠ر٠۲ Tene‏ دينار 
طريقة التسعير حسب الصفات الخاصة أو طريقة التعريف المعدل : 
تقوم شركة التأمين بموجب هذه الطريقة بالتفرقة بين حملة الوثايق 
فى الفرع الواحد على أساس إمور عدة هى:- 
e‏ الخبرة السابقة لحامل الوثيقة مع الشركة. 
3 مقدار الخسارة والمصروفات التى انفقتها الشركة. 


. حجم القيم المعرضة للخطر عند المؤمن لها‎ o 
طبيعة‎ © 


—— 


ويتم تعديل الأسعار بإحدى الطرق التالية: 
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الصفات s il‏ المؤمن لهاء 
n bim,‏ 


ل صفات 524 33 





هذه الجداول تتضمن إمكانية التغير الطبيعى لحامل الوثيقة» ويمكن 
aal J gla‏ المتجانسة لإمكانية مقارنة الأخطار المستقيلية مع 
بعضها البعض كما أنها توضح العوامل المستمرة لتحقق الخطر وتمتاز 
هذة الطريقة بكونها ملائمة لأى عدد من حملة الوثائق في حين لايمكن 
تطبيق طرق التسعير حسب الصفات الخاصة GORY!‏ إلا على عدد كبير 
منهم وتستخدم هذه الطريقة في معظم تأمينات الحريق وتأمينات 
المسؤلية المدنية للسيارات 
طريقة الخبرة الخاصة : 

إن تعديل السعر الشامل للطبقة بموجب هذه الطريقة يعتمد على 
الخبرة الماضية للمؤمن له والذى عن طريقه يتم تعديل الأسعار 
Dile‏ ولذاك فهي تعرف بطريقة التسعير حسب الخبرة 6 كما ان 
درجة تعديل السعر المقدر تعتمد علي أهمية حجم البيانات للتجربة مع 
المؤمن لهم Qd ASI yc‏ عنصر الثقة يحدد الإنحراف المباشر في حجه 
العينة حيث أنه من النادر أن تكون KERT iue‏ محددة بدرجة 
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نظرأ لإعتماد هذه الطريقة علي الخبرة السابقة للخسادر لكل مؤمن له 
: 


على حدة مما يؤدي 
التامين لذا فإنها تستخدم في 
ات العمل في المصانع الكبيرة علي وجه الخصوص 


إلى صعوبة تطبيقها بعسورة dle.‏ على جميع أنواع 


أصاب 
طريقة التسعير بائر رجعي : 

as. لكى يعكس‎ A sal الطريقة عند تعديل السعر الشامل‎ eA adá we 
سعر العينة خلال مدة الوثيقة ويتم حساب السعر بموجب هذه الطريفة‎ 
تجاه المؤمن › له‎ áS pall في نهاية مدة الوثيقة و حسب الخبرة الفعلية‎ 
وعليه فإنه من الناحية النظرية البحتة يكون قسط التأمين مساو يا‎ 
للخسارة الفعلية خلال السنة مضافاً إليها المصروفات بانواعها‎ 
المختلفة إضافة إلي نسبة الارباح التي تحددها الشركة‎ 


Li‏ عملية فإن' شركة التامين تقوم عند بداية مدة الوئيقة بتحصيل 
القسط في ضوء الخبرة الخاصة بحامل الوثيقة . ثم تقوم باعادة 
حساب القسط في نهاية مدة الوثيقة على اساس الخبرة السابقة 
والخاصة بحامل الوثيقة ثم إعادته إليه او مطالبته بالفرق في حدود 
ن الاعلي والادني للقسط ويقتصر استخدام هذه الطريقة علي 
رک OM‏ والتي تتميز بان معدلات خسائرها شبه ثابتة من 
™ لاخری والتي لديها القدرة المالية على تحمل اعباء m‏ 


i b 8 a 0 ١ i , 5 حالة‎ aii 
Aap مده الو‎ JAA ي حدوبي خسائر و مص البات مر زمه‎ 
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P a e wo ٠ m ' »‏ كات الكأ “Me YI > ٠‏ 
Oui‏ المزيج الترويجي الذي تستخدمة شركات "ناميل لى ب 
والدعاية ‘publicity‏ و البيع الشخصي 


. Sales promotion cleus و ترويج‎ › salesmanship 


< Advertizing 


الترويج هو عملية اتصال الشركة بجمهور ها عر طريق هذه العناصر 9 
التي تعر ف بعناصر المزيج الترويجي. 

و عملية الاتصال هي نقل للمعاني والرموز بفرض إحداث استجابة 
معينة. وبالنظر إلى ذلك يمكن تحديد عناصر عملية الاتصال في الآتي:- 


)١‏ المرسل Communicator‏ و هي هنا شركة التأمين 

(Y‏ الترميز Encoding‏ الرموز و الاشارات التي تستخدمها 
الشركة. 

(Y‏ الرسالة Message‏ الرسالة التي تحوى الرموز و الاشارات. 

(f‏ الوسيلة Media‏ الوسيلة التي تختارها الشركة لايصال رسالتها 
للمستفيدين من خدماتها 

?( التفسير Decoding‏ تفسير تلك الرموز من قبل جمهور الشركة 

1) المستقبل Receiver‏ هو الشخصية العادية او الاعتبارية التي تود 


شركة التأمين الوصول اليها 





| سه‎ nda الاستجابه‎ (V 
| استجابة المستقبل لرسالة الشركة‎ 56 ( 
| 
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(A‏ التشويش Noise‏ أي متغيرات تدخل لاعاقة توصيل الرسالة 
من الشركة الي المستفيد من خدماتها | 
4( التغذية Feedback $35 yall‏ البيانات و المعلومات gil‏ ترد الى 


شركة التأمين من بينتها الخارجية كرد فعل لاستراتيجياتها و 
سياساتها و تصرفاتها الادارية ‏ 


ان الترويج الفعال يقوم بدفع الزبائن المرتقبين إلى التعامل مع الشركة 
بيج يفوم بدفع الزبائن المرتقبين إلى التعامل مع الشركة 


عبر مراحل مختلفةء و يطلق عليها الهرم الترويجي والشكل التالى 
يو صح تلك المراحل: 
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ry 
"d V. 
, 
, ^ 
4 NP aad > 
Sf ` 
å \ 
. 4 
, « 7 vt. j 





e^ ^ f : 


7 


, t الذّعا‎ 1 \ TN 5 


Pà ها‎ ye الحدمه عن‎ s 





المصدر: منيرة ME‏ الامين 2a‏ زكيء. تسويق الخدمات التأمينية بالتطبيق عا 


Al‏ ل در à feng * ad dash‏ ^ 8 “ 7 € مة 
Jas‏ حاله aS ya‏ لتامين الاسلامية»رسالة ماجستير غير منسوره مده 


لقسم ادارة الاعمال « كلية all‏ 24 ' 
' كلية الدراسات العليا « جامعة النيلين : atest‏ 
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يتضح well‏ 2 دور الترويج و الجهود المكثفة تنطلق من قاعدة 
الهرم و - dai‏ فنجد في قاعدة الهرم الزبائن المرتقبين الذين 
يجهلو 2 تما وجود خدمات diga‏ ثم يبدون بالاستجابة لجهود الترويجٍ 
تدريجيا إلى أن يصلوا إلى فمه الهرم Waste‏ تكون الجهود الترويجية قد 
حققت هدفها بإيصالها الزبائن إلى مرحلة اتخاذ قرار التعامل الفعلي مع 
الخدمة التأمينية. 
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wr Qu pii 


ا 5 لاعلان و dad‏ 
ر Qa‏ المزيج الترويجي في 3 3 pri‏ 


ننه , تنشبط المييعات» و هي جزء من عفاصر po)‏ ا 





(N) رقم‎ Bo 


عفاصر المريج الترويجي 
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اولا: الاعلان 


هو lana)‏ مخطط من الاتصالات مدفوع الأجر يعتمد على استخدام 
الوسائل العامة في نقل الرسالة الاعلانيه عن السلع أو الخدمات والأفكار 
والاشخاص والمنظمات بهدف التأثير علي المعلن إليهم وإقناعهم 
بشرائها أو تقبلها والتعامل Ages‏ 
ويمكن التمييز بين الأنواع التالية للأهداف الاعلانية لشركات التأمين:. 
)١‏ أهداف الإعلانات طويلة الأجل long-term advertizing‏ 
goals‏ : 
(Y‏ يجب أن يساهم النشاط الإعلاني في العائد المحقق أو الأرباح 
التي تحققها الشركة c‏ وبالرغم من أهمية ذلك إلا انه من الصعب 
تحديد درجه مساهمة الإعلان في الأرباح التي تحفظها الشركة . 
ويمكن أن ننظر إلي هدف الإعلان طويل الأجل هو تحقيق 
الأرباح من خلال التأثير في سلوك واتجاهات المستهلكين 
بطريقه تجعلهم يقبلون علي استهلاك االخدمات التأمينية التي 
التى تقدمها الشركة 


intermediate goals أهداف الإعلان المتوسطه الأجل‎ (Y 
هذه الأهداف.‎ aA ومن‎ 
 Parorable image ايجاد صوره مناسبة للشركة‎ (i 
. ب)ايجاد مركز متميز لخدمات الشركة‎ 
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فزت E de‏ الشركة وولانه له 
Cl | Gi‏ د میں 
es‏ | المستهلك لو 


أهداف الاعلان قصير الأجل :- 


" التعر بالو BE‏ 5 الخدمات الجديدهة ٠‏ 
| ^ لها 
) التعريف ١‏ 


ب ) القيام 
د) مواجهه 
حجم ميزانية الإعلان ١‏ 


Yas ;‏ المنظمات لتحديد ميزانية 
هناك أربعة طرف qx‏ 


Advertizing Budget joie Y!‏ تختلف باحتلاف الاهمية التي توليها 
المنظمات للإعلان هذه الطرق هي :- 

الطريقة الاولي : قدرة المنظمة المالية 

الطريقة الثانية : نسبة من المبيعات الحالية او المتوقعة. 

الطريقة الثالثة : مجارات المنافسين 

الطريقة الرابعة : مراعاة الأهداف والأنشطة 

٠ الدعاية‎ - Y 


تمثل الدعاية عملية اتصال غير مباشر بهدف التأثير على عقيدة 
الجمهورء وإثارة الطلب على السلعة بأساليب غير شخصية من خلال 





| munie ced 
Philip kotlar , man tering management, A 
1980 


na lysis, planning and control , 4 th edition 
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وسادل معلومه وتكون غير مدفوعة الأجر كما أنها تهدف إلى صرف 


المستهلك عن فكرة مبدأ أو جعله يؤمن بفكرة أو Lape‏ 
اهداف الدعاية في شركات التأمين. 


C‏ زيادة الوعي لمستهلكي خدمة التأمين و الولاء للشركة 

(Y‏ في حالة ol oe!‏ تعديلات على الوثائق فيما يختص بالخصائص أو 
سياسة التسعير أو التوزيع فيمكن ual‏ المستهلكين بذلك عن 
طريق الدعاية . 

۳) ان الهدف الأساسي للدعاية هو إخباري يتمثل في تقديم 
المعلومات عن السلعة إلى المستهلك دون ان يعلم ذلك المستهلك 

.١ مميزات الدعاية‎ adi 

|( توصل الفكرة للمستهلك بطريقة تختلف عن الإعلان ( في شكل 
مادة تحريرية) Ler‏ يعطها مصداقية أكثر ويمكن الوثوق بها . 

ب)توصل المعلومات إلى المشترين بصفة خبرية أكثر من كونها 


سيلة اتصال بيعية. 





$i. . 7‏ 
Ala « Y»... è “` * 0 |‏ ملجستير Jpm X‏ 
ميرة oem‏ ابو زيد . تصويق السيارات فى السودان فى الفترة من ^e ANE‏ 


مقدمة لكلية التجارة ٠‏ قسم أدارة «Jac‏ جامعة النيلين a‏ ٠٠٠۲م‏ .اص °۸ 
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A a, à‏ أفر ادها من خلال الخبر 
iili RER‏ ومنتجاتها و 
(a‏ امكانيه ١‏ 


الصحفي . 

۴ البيع الشخصي : ٠ش‏ ظ 

قد بالبيع الشخصي هي جميع المجهودات التي تبذل من جانب 
"AP l |‏ اتمام عملية التبادل بينهم وبين المشترين حيث يحصل 
T DN‏ البائه على قيمتها. ويتضمن البيع عمليات 
المشتري على السلعة ويحصل البادع 
الاتصال بالمشتري والإتفاق daa‏ على الصفقة وما يتطلبه ذلك من 
السماح له بمعاينتها وإقناعه بها وتسليمها له حتى تكون في حورت « 
وهذا أن هنالك مجهودات يجب أن تبذل من أجل بيع السلع» بإفتراض أن 
المشتري أو المستهلك لن يشتري السلعة إذا لم تقترب المنظمة منه 


بمجهودات بيعية معينة(١)‏ . 


Sting aaa . TE) 
از‎ agli دار‎ c رة المبيعات‎ ٠ ص۲‎ 


b.t 
a E a ka 
JJ Ma ناء‎ d ١ 
دار یح‎ om j^ jp 
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الأهداف الأساسية للبيع الشخصي في شركات التأمين: 
أن الهدف النهائي لنشاط البيع هو تحقيق أرقام البيع المخططة ومن 
ثم الأرباح المتوقعة e‏ هذا من Aga‏ ومن ناحية أخرى فإن الأهداف 


التفصيلية لنشاطات البيء الشخصي فد تتنوع وتختلف من منطقة إلى 
أخرى NI‏ أن هنالك أهداف أساسية للبيع الشخصي هي : 


| المرتقبين‎ e Duas) وتحديد‎ stay! )١ 
. الحفاظ على رضاء هولاء العملاء‎ (Y 

و لكي يعمل نشاط البيع الشخصي isa $e Ss‏ أهدافه الأساسية gt‏ 
الأمر يقتضى من المنظمة الأهتمام بعدد من الجوانب وضمان كفاءتها 
وهي : 

. إدارة نشاط البيع إدارة جيدة‎ )١ 

7( فنون البيع cs] e‏ مهارات وتقنيات عملية البيع , 

. إدارة شئون رجال البيع إدارة جيدة‎ (Y 
V الأفراد العاملون في تقديم خدمة التأمين‎ 

يعتمد نجاح المؤسسات التأمينية في تقديم الخدمات المتميزة و 
تحقيق رغبات و احتياجات العملاء بالدرجة الأولى على نجاح و كفاءة 


— áná ee 





ال ———— 
^ 


) منيرة مهد الامين احمد زكي؛ مرجم M‏ 
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TU y" ^a e e 1 a 

r حد مه الا‎ -F 
SU لفعالة‎ PNE على العمل و‎ 
d دق‎ Aj eaj) 5 ja y siis CM V : 34); 
و‎ aaka) i Y ^ 1 
edo. ^ A4 LAS | ~ Y e £ 9 3 

je |‏ مدركين 

5596 ' els. of الى‎ i 2 x5 يكونوا‎ Cay, 
Jj OF جه‎ pMa کل للات اں‎ cxx 2 7 € 1 
€ - 3 eA 32 ألم‎ 4 % 
1 let jak 


E W 1 "‏ 3 
الزبون دانماً على حق كفعل و سلوك يحسه كل 


العاملين 

J Y, شعار العميل‎ 

المتعاملين مع المؤسسة» و لذلك لابد (v.‏ 

)١‏ الاهتمام بتدريب العاملين في مجال تسويق و ترويج الخدمات 
التامينية» و يشمل التدريب فن بيع الخدمات و معاملة الجمهور و 
ترقية الخدمات و تعتبر عملية التدريب في المنشأة سلسلة مستمرة,لا 
تنقطع» حيث أن التدريب لازم باستمرار لجميع رجال البيع لتغير 
ظروف البيع كما أن سياسات البيع تتغير أيضا بتغير ظروف السوق 
مما يتطلب إحاطة رجال البيع بمثل هذه التغيرات و تدريبهم على 
أساليب البيع التي تتفق و هذه المتغيرات و هذا بالإضافة إلى 
ضرورة مراجعة رجال البيع بما تكشف عنه الخبرة و التجربة من 
أساليب البيع الحديثة. 


د ى الرغم مما يحصل عليه رجل البيع من معارف نظرية إلا أنه 
في الواقع بحاجة مسدمر an ó‏ التدريب gt | Las!‏ عملية البيع 3 
g »" 5 à Ls . ^l‏ 2 

لتوزيع « فالتدريب 12227 taia‏ لتفجير الطاقات الكامنة لدى الكثير 


مس رجال البيع لرفع g‏ أدائهم حيث أن مميزات التدريب الفعال 
cnt‏ فی 
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, تعريف رجل البيع بالمنظمة وتاريخها وسمعدها وأنواع منتجاتها 


وسياستها. 
التعر يف بفنون وأساليب enl‏ ومع معاملة المستهلكين 
0 القضاء على نقاط الضعف في شخصيات رجال ل البيع حيت يذبعي 
ن يتصفوا بالقدرة على الإقناع السرعة في الأداء و لوث 
الشخصية 
Y‏ ( التدريب الفني على أعمال | لتأمين و lel jal‏ العمل و التدريب على 
المهارات الإداريه. 
(T‏ مراجعة نظم الحوافز و المكافات: 
أن من أهم العوامل ا تؤدي إلى تشجيع رجال البيع على 
بذل أقصى جهود ممكنة نحو تحقيق أهداف المشروع الذي يعملون فيهء 
وزيادة مبيعاته» و٬تقديم‏ خدمات عالية المستوى للعملاء و المحافظة على 
سمعة المشروع هي مكافتهم» و يجب أن تكون مكافات رجال البيع 
كافية لمتطلباتهم الشخصية و العائلية و الاجتماعية حتى لا تسبب لهم 
ae‏ لزيادة مشترياتهم دور 
ي مبررء و يجب أن يكون هناك ضمان Jia‏ ثابت على مدار السنه 
— استفرار النواحي المعيشية لرجال البيع مما يدفعهم العس 
بأقصي كفاية ممكنة نحو تحقيق الأهداف المطلوبة منهم. كما يجب 
تحفيق العدالة النسبية بين رجال البيع من حيث المكاقات حتى ينفو في 


: $ e 3 $ 1 ; ! 39" 
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کا بز باد دخو لهم AE‏ ادت FILI‏ 





Pt يسما‎ j 

ma)‏ ره متهم 
و لا pa) fa‏ سسة r‏ كانت من «OA! Sai‏ إلا عن طريق واحد و 
هو رضا المستفيدين الحافيين و المرتقبين عن خدماتها و هذا يعتمد على 


haad seuk 





8 م‎ 1 
ا دک‎ 
1 A "C wit < x. "TA st s 
eie ee. tg ae 
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24 الناجي الجعفري 
الخرطوم: رحب ١575‏ 
الموافق للشهر الرابع من ۸٠١۲ح‏ 
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a» ja) 
المراجء العربية:‎ Vg 


— 


uM اد في‎ AY — مسو‎ bjd — auae تيد‎ tell ) ١ 


18% o aam ١ | 
١ وحدة التصوير و به‎ ingen wd ة القاعرة فرع‎ i 





١ 9 

؟) اسامة حزمي JAS ple‏ نوري موسيء ادارة الخطر و 
m so‏ دار الحاسد VLL‏ و التوزيعء (UT Qum‏ 
pt ss‏ 

{Y‏ اسماعيل «دالحميد اسثر انيجهات ونظم التسويق. الجزء الأول» 
الف هرف دار ^a m) mee‏ 

؛) جمال الديى بهد المرسي وثابت عبد الرحمن ادريس «المنشات 
قاسو da‏ ادارة منشات التوزيع مدخل Ns s iay‏ 

7 ] هناء عبدالحنهم سعيد الإعلن. urn‏ العربية للنشرء AAAY‏ 

Qe قحف و أخرون. القسويق. المكتب‎ p السلام‎ ie )١ 
م٠١ الحديث . الاسكندرية.؟.‎ 


, L2 2 diit 
بينة و استراتيجية الاعلان. بدون لار‎ ٠ أسماعيف‎ s ور‎ 


p` ۹A2 اله هراف‎ 


^ ( : کے mo » r‏ . 
عني السلمي Aen t»‏ في الإدارة. مكتبة غريب غير 


et ye 
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AX 3 "e y! :‏ > : 
ا ~ 
١ ۰‏ 
1 على عبدالمجيد DuC‏ الأصول العلمية p‏ 
دار النهضة العربية. AY‏ 4 
(NN‏ 
u \‏ : إدارة المشتريات والمخازن»› 
دار النهضة العربية. AAY‏ 
۲ ۱ 7 > 


T Y‏ لحم مدخل تطدة 
0( طلعت: Sess)‏ عبدالحميد : Odd‏ $3 « غل تطبیقے» 
مكتبة عين شمس. Y‏ 483 

2\ *1 ° > 
( تمد الناجي الجعفري بشير: اساسيات التسويق: 


eY \\ «Y da 


(yo‏ مد فريد الصحن وآأخرونء التسويقء. الدار 
الجامعية, الاسكندرية»7١٠٠م‏ 

xx» a O1‏ عبدالفتاح : التسويق» بيروت دار 
النهضة AY AAT. Ay pall‏ 

(^V‏ محمود صادق da. vis‏ إدارة التسويق» الجزء 
الأولء الطبعة السادسة»ء القاهرةء دار النهضة ٠۱۹۸۲ såg adl‏ 

(\A‏ : إدارة التسويق» الجزء الثاني. 

_ الطبعة العاشرة» القاهرةء دار النهضة .٠۹۸۲ dg jall‏ 
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eli - lege 2 t *‏ 
معراج هو اري و اخروں؛ نسو 04( IML‏ التامين 


L ا‎ 0 

. 3 A LS t j ۴ 

راقع السوق الحالي وتحديات المستقبل T‏ ؛ دار كنوز 
المعرفة للنشرو التوزيع » عمان » الاردن. 


النهضة العربية » غير موضح تاريخ النشر. 


الرسائل الجامعية: 

)١‏ أميرة حسن ابو زيد » تسويق السيارات فى السودان فى الفترة من 
Alla x ? Tae, Vasa‏ ماجستير غير منشورة مقدمه لكلية 
التجارة » قسم ادارة الاعمال & جامعة النيلين › Lave‏ 

(Y‏ منيرة مد الامين احمد زكي» تسويق الخدمات التأمينية بالتطبيق 
على التكافل- دراسة Als‏ شركة التأمين الاسلامية.رسالة 
ماجستير غير منشورة مقدمة لقسم ادارة الاعمال . كلية 

5 . لنيلين › Y‏ آم 
عبد الله va ài‏ 

١‏ خد عبد الله مد احمدء تقويم اداء شركات التأمين في ضو 
مؤسرات المخصصات الفنية- دراسة Ala‏ سوق التأمين | 
a 8 | |‏ سوق الدامين V^‏ 
لسودان. ) Allis‏ دكتورام 98 à;‏ 


ملسو رم كليه الدر سات لعللبا ٠‏ 


قسم التأمين « جامعة إلا 
di er‏ جامعة ra erede‏ 
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ثانياً: المراجع الأجنبية: 


1) James F.Engel, et.al., Consumer Beavior, 2nd 


edition, Holt Holder & Staughton. 


2) John Staplton, Marketing, Teach yousef! Books, 


New edition Holder & Staughton. 

3) Kenneth R.Davis, Marketing Mangement 3rd. 
edition, Ronald 1972. 

4) Philip Kotler, Principles of Markering, 3rd. 
edition, Prentice Hall International, 1988. 

5) Philip Kotler .Marheting Mangement, Analusis, 
Planning and Control, 4th edition, Prentice Hal 
International, New Jersy, 1980. 

6) Schoell & Gultnan, Marheting, third edition, 
Allyn and Bacon, Inc 1988. 

7) Victor P.Buell & Carel Heyel, Hand Book of 
Marketing, McGraw Hill Book Company, 1970. 

8) William Staton, Fandamental of Marketing, Mc 
Graw Hill Com., 1971. 

9) Tom Cannon, Basic Marketing-Principles and 
Practice, 2nd. ed Holt, Reinhart & winston.1988. 
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دكتور محمد الناجي الجعفري 
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